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RESUMO
Marketing de Seruiço§ no Mercado Imobilirilrio
Esta dissertação tem como objectivo fazer um esfudo sobre o mercado de imóveis, na
óptica dos serviços prestados pelas imobiliárias no sentido definir estratégias, que
permitam as empresas do sector diferenciar-se das suas concorrentes de forma a alcançar
vantagens compeütivas nos serviços oferecidos.
A pesquisa realizada firndamenta-se no pressuposto de que o corüecimento sobre a forma
como os çlientes vendedores e compradores percebem a qualidade dos serviços prestados
pelas imobiliárias, be,m como o conhecimento sobre a forma como tomaram conhecimento
dos serviços, permite às empresas oferecer um senriço compatível com as expectativas do
seu público alvo, constituindo esta informação uma importante fonte de vantagem
competitiva
Neste esfirdo, conclui-se que grande parte das empresas de mediação imobiliaria gere mal a
qualidade dos serviços oferecidos aos clientes, pois as variáveis utitizadas na avaliação da
qualidade pereebida pelos clientes, indicam que é sobretudo na competência técnica,
infonrração disponível, rapidez do serviço que os clientes mais sentem as insuficiências
dos serviços.
palavras-chaye: Merçado imobitir[rio, Marketing de Serviços, Serviços.
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ABSTRACT
Marketing of services in Real Estate Market
The objective of this dissertation is to make a researçh about the real estate market in the
point of view of the provided services by the real estate, in the sense of define strategies
that permit to the sector's enterprises differentiate from each others, in such a way they can
reach a competitive advantage in the offered services.
The research grounds in the suppose that the knowledge úout the way that the sellers and
purchaser's clients understand the quality of the provided senrices by the real estate, as
well as the knowledge úout the way that they find out the services, permit the enterprises
offer a compatible se,lrrice with the expectations of the target public, being the information
an important source of competitive advantage.
In this sense, it can be concluded that a considerable part of the real state enterprises
doesn,t maÍrage well the quality of the offered services. The results of the analysis of the
variables used in the research, suggest that it is in the technical competencies, availúle
information, service speed, that the clients fell more weaknesses.
Key words: Real Estate market, Marketing of Seruices, Services'
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L - Introduçilo
O mercado imobiliario com as suas particularidades complexas e de marcante imperfeiÇão,
é um ambiente autónomo onde se conjugam compradores e vendedores, oferta e proqra de
bens ou serviços imobiliários. E tem como objectivo fransacções de bens não
transponíveis, como terrenos, casas, lojas, escritórios, parques industriais ou armazéns.
Monteiro (2002,16), citando Tavares refere que o mercado imobiliário porluguês tem
vindo a consolidar-se ao longo dos anos como um mercado ineficiente. Da parte da oferta,
no que respeita aos detentores de capital que investem no nosso mercado imobiliário, na
generalidade são pessoas que detêm poupanças e que investem na compra de andares, de
terrenos, etc. Estas pessoas têm remunerações de capital muito baixas, porque o mercado
do a:rendamento tarnbém é ineficiente. Hoje em dia, a:rendar em Portugal, é uma
actividade de risco superior ao investir numa pequena start-up de hightech ou numa
empresa do Nasdaq. Tan$ém, muitas vezes o inquilino deixa de pa5ar a renda e deteriora
os imóveis. E as acções de despejo demoram muito tempo. Outro dos sinais de inçficiência
do mercado, enconffa-se na comercializaçáo, na medida em que a procura está muito
desajustada da oferta e leva-se muito tempo a satisfazê-la.
Daí que no âmbito dos serviços das empresas de mediação imobiliriria seja importante
referir {uoo a prestação de um serviço é um acto multifacetado e complexo, que pressupõe
uma contínua superação das expectativas do mercado. Caractensticas dos serviços como a
intangibilidade a ausência de se,paração clara entre produção e o consumo, a
heterogeneidade e a percebilidade, na medida em que só podem ser consumidos no
momento, conduzem à predominância dos factores subjectivos, face aos objectivos para a
sua apreciação e valonzação. Por isso um posicionamento claro, dentro de uma
segmentação precisa do mercado, inovação, sentido de oportunidade e qualidade, são
essenciais para um marketing de serviços bem sucedido.
O aumento contínuo da competitividade, fu com que a qualidade, o preço e a imagem dos
produtos e serviços se tornem cada vez mais similares e consequentemente as empresas
terão cada vez mais uma maior necessidade de se diferenciar e inovar. Por isso, é
importante centrar a atenção no cliente e na forma Çomo percebe a qualidade dos serviços.
Pois, tende a verificar que o seu comportamento depende essencialmente das suas
I
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expeÇtativas em relação a um bem ou sewiço. Não basta ter um bom produto, o seryiço
prestado ao çliente deverá ser bom na medida em que ele passa a ser o grande diferencial.
1.1 - JustiÍicação do tema escolhido
Este estudo é importante quer do ponto de vista cultural quer social, na medida em que
respeita à aquisição de um bem essençial na vida das pessoas e tanrbém porque a aquisição
de um imóvel envolve valores monetários elevados e em muitos casos está a ser aplicada
uma poupança resultante de uma grande postergação no conflImo. Pelo que os
compradores tendem a manifestar uma grande precaução na sua aquisição, acrescido do
facto de muitas vezes necessitarem de recorrer à banca para se financiarem o que
influenciará significativamente o seu orçamento mensal.
A realização deste trúalho vai permitir aprofundaÍ os conhecimentos relacionados com o
sector em causa e colaborir com as empresas ligadas ao sector, no sentido de poder
contribui r para a melho na da qualidade e satisfação dos clientes relativamente aos senriços
prestados pelas imobiliárias, promovendo assim a competitividade das empresas no
mercado, oü seja, ajudar a dinami z:ar as estruturas económicas. No que respeita ao meio
académico, vem complementar os trúalhos realizados até aqui por outros investigadores.
No que concerne àinventartaçáo de estudos afins, são muito poucos os que existem ligados
ao sector em causa.
L.2 - Objectivos da investigação
O objectivo geral deste trabalho consiste em propor um conjunto de rnedidas a serem
çonsideradas na prestação dos serviços pelas imobiliárias, para que estas possam oferecer
r:rn serviço diferente dos concorrentes e assim obter vantagens competitivas.
Como obj ectivos específi cos definiram-se:
Identificar os principais factores de não aderência aos serviços de mediação
imobiliária;
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Identificar os principais meios de comunicação, pelos quais os clientes tomam
corúecimento dos serviços prestados pelas imobiliárias;
Identificar a percepção dos clientes relativamente à variável preço;
Identificar os diferentes critérios de qualidade utilizados pelos clientes das
imobiliárias.
1.3 - Fontes de informação
Foi efectuada uma revisão bibliogr irfrc4 sobre o tema do estudo, através de pesquisa
documental junto de bibliotecas e Internet. As fontes documentais escritas consultadas
foram, lirnos científicos na ireade marketing de serviços e qualidade nos senriços, artigos
em revistas espe çializadas, análise estatística da Imométrica - IPD - Índice Imobiliario
Português.
para além da pesquisa documental e revisão bibliogláfica foi ta:rrbém elúorado um
inquérito por questionário aplicado aos clientes vendedores/compradores das imobiliárias.
Neste sentido, foi efectuada uma consulta a comercias e proprietários, paÍa aferir sobre os
serviços das imobiliárias e respectivas caÍacterísticas.
L.4 - Estrutura e metodologra
O trabalho encontra-se dividido em 5 partes o que se passa a explicitar:
I - Introdução;
2- Revisão literária. Esta encontra-se diüdida em três partes, onde primeiramente é feita
uma análise sumária ao mercado imobiliário, salientando as principais características,
tendências para o sector, a mediação imobiliária no direito português e a noção da
actividade de mediação imobiliária. Posteriormente é feita referência ao conceito de
serviço, ao sistema de serwcção, qualidade nos serviços. No ponto seguinte é feita uma
abordagem ao marketin g mix nos senriços, onde se distingue a oferta de serviços, a
comunicação nos serviços, o preço nos senriços, distribuição, o pessoal de contacto, o
suporte fisico e o Processo.
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3- A metodologta. Neste ponto é explicada a metodologta atilizada paru o processo de
obtenção de dados, a constnrção do questionário, o pré-teste, o método de amostragem e
cálculo da dimensão da amosffa e a metodologia utilizada no ffatamento e análise dos
dados.
4 - Anâlise e interpreüação dos resultados. O desenvolvimento deste ponto foi feito através
do recurso ao progratrta informático SPSS (Statical Paclmge for the Social Sciences),
versão 12.0. Pretende-se através do progrÍrma deflnir o teste estatístico a utilizar para
responder às questões em estudo e interpretar correctamente os resultados do cálculo
estatístico efectuado ;
5 - Conclusões, recomendações, limitações e sugestões para trúalhos futuros. Aqui é
desenvolvido um resumo sobre as principais conclusões do estudo, e são feitas sugestões
sobre medidas a serem consideradas pelas imobiliárias na prestação dos senriços,
posteriormente são referidas as limitações e por fim são explanadas as recomendações para
trabalhos futuros.
4
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Revisão Literária
2 - O Mercado Imobiliário
2.1 -Carasterizaçáo genérica do sector imobiliário
*Como realidade económica em sentido amplo, podernos considerar que o
mercado imobtliário é um subsistema económico que, à semelhança da
economia em geral, investiga o modo pelo qual os recursos escassos são
combinados para produzir bens e serttiços imobiliários, a sua forma de
distribuição e o modo como us transações são concretizadas.", Monteiro
(2002,15)
Sr.*ge-nos assim segundo o autor, a Economia do Imobiliario assente nos alicerces da
Teoria Económica.
Segundo Monteiro (2002,15), qualquer subsistema económico tem por base um ou mars
mercados. Em sentido estrito, o mercado imobiliário com as suas particularidades
complexas e de marcante imperfeição, é um anrbiente autónomo onde se conjugam
compradores e vendedores, oferta e procura de bens ou serviços imobiliários- Em sentido
mais lato, o mercado imobiliário tem como objecto as fiansações de bens não
ffansponíveis, como terrenos, casas, lojas, escritórios, parques industriais ou armazéns.
para que o mercado imobiliário exista, são fuirdamentais condições que assegurem a §ua
transparência e segurança, de modo a garantir a liquidez e frequência das transações
indispensáveis. pois, não existe um mercado sem regras e o mercado imobiliário não é
excepção. Esta realidade jurídica é muito marcante, dada a nafixeza intrínseca dos bens e
senriços trans accionados, Monteiro (2002,1 5).
Monteiro (2002,16), citando Tavares refere que o mercado imobiliário português tem
vindo a consolidar-se ao longo dos anos como um mercado ineficiente. Da parte da oferta,
no que respeita aos detentores de capital que investem no nosso mercado imobilirário, na
generalidade são pessoas que detêm poupanças e que investsm na compra de andares, de
terrenos, etc. Estas pessoas têm remunerações de capital muito baixas, porque o mercado
do arrendamento tarrbém é ineficiente. Hoje em dia, arrendar em PoÚugal, é uma
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actividade de risco superior ao investir numa pequena start-up de hightech ou nlma
empresa da Nasdaq. Tarnbém, muitas vezes o inquilino deixa de pagar a renda e deteriora
os imóveis. E as acções de despejo demoram muito tempo. Outro dos sinais de ineficiência
do mercado, encontra-se na comerci alízaçáo, fr& medida em que a procura está muito
desajustada da oferta e leva-se nnrito tempo a satisfaze-la'
Santos (2003,151), tanrbém aborda a evolução do mercado imobilirário ao longo do tempo
e neste sentido refere que:
"Nos últtmos anos, houveram muitas alterações no proprio mercado
imobitiário, na legislação e na forma de elaborar proiectos, alterações que
têm implicações na forma de encarar e desenvolver edificios 
",
Santos (2003,151).
De acordo com o autor, nos últimos dez anos o mercado imobiliario sofreu mudanças
significativas. pois, não tínhÍrmos um mercado profissionalizado: faziatt-se edificios e
vendiam-se fogos. É a partir da década de 90 que um número significativo de
investidores/promotores, sobretudo oriundos da área económica, trazert uma nova
linguagem e uma nova posfura profissional no que respeita à forma de gerir os
empreendimentos.
As alterações ocorridas produziram choques e assimetrias, Santos (2003,152) sustenta {uo,
muitas delas se fraduziram no preço final dos fogos, que teve como resultado um vasto
leque de preços nos produtos oferecidos ao consumidor, como por exemplo o da habitação.
Santos (2003,153), fala-nos tanrbém da importância de se fazer um bom projecto, il&
medida em que este permito minim izar inçompatibilidades e reduzir custos, pois segundo
este autor:
,,Hoje cada vez mais, as construções são resultado de sistemas integrados e
menos da construção avulso de tijoto sobre tijoto. Num cenário em que cada
vez mais se vende habitação ainda no papel, é mais uma vez o proiecto que tem
que definir o rigor daquilo que se está a prometer vender. "
Santos (2003,152), destaca tarnbém as pressões urbanísticas a partir da década de 70, com
as fugas para as zonas metropolitanas de Lisboa e Porto acompanhadas da ausência de
6
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urbanismo. E neste sentido, refere que os PDM ' qrrt surgirarn no final dos anos 70 só
passaram a ser efeçtivamente implementados na década de 90'
Estamos perante o fecho de um ciclo imobiliário e um novo ciclo emerge, onde o choque
enffe as formas de construir no passado e os desafios do futuro se revelam, pois hoje em
dia as pessoas querem a sua habitação em termos de adaptabilidade à evolução da 
família,
ao conforto, às novas tecnologias de informação, defende Santos (2000,153).
Hoje o mercado é sada vez mais liderado pela procura, por isso é importante um bom
projecto, cuja qualidade possa surtir efeitos na adequação do produto ao mercado. Só os
produtos bem estnrturados vão sobreviver neste desenvolvimento próprio do novo ciclo,
Santos (2003,153).
Neste sentido taÍnbém Igwe (2003,35) refere:
" Nü línha da frente d,estas novas tendências surgem as mudanças registadas
ao nível do consumidor e das noyas formas de consumo, que obrigarão ao
desenvolvimento de projectos com maior focalização no cliente. Hoie em dia
estamos perante um consumidor muito mais exigente, muito pouco levado pela
marca e rnuito orientado pelos melhores resultados numa relação entre o
preÇoeaqualidade "
Igwe (2003,35), considera que é fundamental compreender o consumidor nestes aspectos
que orient arrL a sua acção, referindo que:
" A chave não está naquilo que o cliente necessita, mas sim no que ele quer' "
Desde os meados dos anos 90, refere Barúaz, eü€ a maioria das empresas do sector
expandiu-se e diversificou as sua actiüdade de negócio, avançando com estratégias de
integração da cadeia de valor e diversificação. E concordando com Igwe, Banha2, refere
que hoje as empresas procurÍrm um modelo de relação mais orientado para o cliente e não
somente o tradicional produto imobiliário. Além disso o estado actual do negócio
imobiliário, evidência uma forte concorrência num artrbiente de recessão económica o que
induz a uma cadavez maior necessidade de sofisticação no sector.
7
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oo6 estado O" art" í" r."tàií*"Uiliari"'l Z-O-Oã, cons"ftaa o em 20.12'2004 dispouível em URL: http//gesbanhapt
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Neste sentido Monteiro (2002,L7), o comportamento dos diversos agentes económicos no
mercado imobilirário de bens imobiliarios, não é uniforme, daí a necessidade de analisar as
suas características institucionais, as variáveis explicativas individuais, o comportamento
ético, estratégias, natureza e grau de orientaçào. Além disso, contrariamente ao que se
passa noutros mercados em que interagem muitos indivíduos na fixação de preços através
da ofbrta e da procura, os segmentos do mercado imobiliario têm um número de
compradores e vendedores.
O seçtor imobilitário é caracterizado por ser um sector de elevado risco, em que as
empresas ligadas ao sector não usufruem de grande autonomia, na medida em que não têm
grande influência sobre a sua evolução. Este aspecto, referido por Banha',deve-se ao facto
de existir uma grande dependência da conjuntura de mercado e das políticas de construção
e do Governo. Acresce a tudo isto, algumas diferenças deste mercado em relação a outros
sectores, nomeadamente:
- A forte concorrêncta faz com que as margens sejam pequenas fazendo
com QUo, por vezes, algumas empresas recolTam a prátttcas meno§ claras
paÍa conseguirem os seus intentos;
- A nafixeza do investimento tende a ser de longo prazo, deúdo à
durabilidade dos bens imóveis;
- Os custos associados à transação são relativamente altos;
- O tempo envolvido nas transações é longo;
- O capital necessário à aquisição é normalmente elevado, exigindo em
muitos casos recurso a financiamento na banca, nem sempre fácil de
conseguir;
- A propriedade é objecto de interferência por medidas políticas e
administrativas por vezes de dificil previsão, aumentando a incerteza e o
risco;
- Os valores de propriedade tendem a valonzaÍ-se no tempo a longo prazo
e geralmente acima da inflação;
- A rentabilidade dos bens imobiliários é geralmente mais elevada que
outras formas de investimento;
- A propriedade é muitas vezes usada Çomo garantia paÍa empréstimo;
- A reavaliação dos activos imobilizados é normalmente efectuada com
índices que não conseguem reflectir a evolução das ta>ras de inflação;
I
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Em Portugal o Activo das empresas imobiliárias, não reflecte o
verdadeiro valor dos terrenos, Çffi virtude das aquisições dos mesmos
serem feitas por escritura pública, a qual refere um valor abaixo das
transações efectuadas, e por outro lado, a conta de resultados tanrbém
não está correcta porque, ao ser registada a venda a um preço úaixo do
real, faz com que os resultados da venda sejam menores e por
consequência os Resultados Líquidos apurados não traduzem o real
valor da empresa.
Em síntese podemos afirmar, atendendo às características do sector imobiliímo, que a
função avaliação, neste sector de actividade requer um elevado grau de exigência em
relação aos avaliadores, pois para além dos conhecimentos técnicos de quem avalia é
fundamental uma capacidade de análise do mercado imobiliário e simultaneamente a
compreensão da envolvente macro-económtca, pata se proceder a correctas avaliações,
Banha (2004,7).
Banha (2004,7) salienta ainda, que:
"Os inyestidores, em geral gostam de perspectívar grandes probabilidades de
crescimento. Neste sentido, torna-se importante avaliar a maturidade dos
mercados. Acresce a isto, o facto de o negócio imobiliário ser um negócio
cíclico. Na medida, €ffi que reage de acordo com a evolução da economia,
sendo a oferta maior que a procurü nos períodos de recessão económica.
Quando isto acontece, os preços tendem a baixar muito, o que faz com que
aqueles que têm que vender bens imóveis, dêem grandes oportunidades de
fazer bons negócios, aos que têm capital e recursos disponívets para os
comprar. Os investidores, normalmente tentam antecipar os ciclos e investir
quando prevêem grande potencial de subida. "
A maioria das decisões no sector imobiliário, são irreversíveis, pelo que se torna
particularmente importante definir a altura em que tais decisões são tomadas.
As condições da ofua e da procura no mercado imobiliário, como já foi dito, são
determinantes da sua evolução. Por isso, os investidores devem prestar particular atenção
ao crescimento do emprego, à procura de espaços e à quantidade de novas constnrções em
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fase de acúamento. Outros factores, como a quantidade de terrenos disponíveis para novas
construções, impostos e requisitos regulamentares, exercem tarnbém uma influência
relevante nas condições da oferta e da pronra, Banha Q004,7).
"Portugal é um dos países da União Europeia onde o investimento no
mercado imobitiário traz maior retorno", (PD PortugaVlmométrica)3.
Segundo o índice IPD3 Portugal/Imométrica do retorno global, isto é, o retorno de capital e
o retorno de todos os segrnentos de mercado do mercado imobiliario português, verifica-se
através da análise do quadro ho 1, que no ano de 2003 foi de 9,5 o/o, o que representa uma
descida de 3,8 Yo em relação ao ano de 2002. Esta descida deve-se ao abrandamento do
crescimento de capital, guÊ em 2003 ficou apenas em 2,4 Yo e a um retorno do rendimento
mais baixo de 7 ,l o/o do retorno total.
A maior parte dos sectores do mercado imobiliario foram afectados pelo aumento das taxas
de desocupação no ano 2002, o que teve como consequência o mais baixo retorno de
rendimento dos últimos três anos, ou seja ,7,1 o/o, (IPD Porlugal/Imométri ca)3'
3FD - Índice Imobiliário Português, mede o retorno de investimentos directos e,m activos imobiliários. Conzultado em
20.1,2.2004 disponível em URl:http//www.ipd.index.co.ú.
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Quadro n.o 1 - Resultados rmométrica/ IPD - Índice Imobitiário Português
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Faeendo uma análise da Perforrnance por segÍnento de mercado e segundo os dados
constantes no quadro n." 1, verifica-se que o segmento do Retalho, dominado pelos centro
comerciais, foi o sector com melhor performance em 2003 quando comparado com os
restantes segmentos. Em contraste com os três anos anteriores o retorno do segmento foi
em 2003, o mais baixo, com uma valonzação do capital a descer para apenas 3,9yo face aos
9,lo/o em 2002. Os valores da renda decrescerÍIm paru 4,6Yo relativamente aos 5,8yo
registados em 2002. Ao longo dos 4 anos, o segmento do Retalho ocupou sempre o
primeiro lugar com um retorno de 1,4,8Ya por ano.
O segmento Escritórios tambÉm foi o mais baixo dos últimos três anos com um retorno de
5,3o/o em 2003, som a valonzaçáo do capital a descer - 0,5o/o tendo os valores da renda
registado uma quebra de 2,3oÁ, (IPD Portugal/Imométrica) 3'
O retorno do sector Industrial, foi o único que não se deteriorou durante o ano de 2003,
apresentando uma subida parul0,5yo, face aos 9,1% registados no ano 2002. O retorno das
rendas súiu pffia7,3Vo neste sector e a valonzaçáo do capital subiu para 3,2yo elra2003,
menos 0,3yo do queno ano anterior, enquanto que o crescimento do valor das rendas foi de
0,2Yo, um valor muito abaixo quando comparado com anos anteriores, (IPD
P ortugaUlmométrica) 3'
O segmento ResidenciaU0utros manteve-se na segunda posição com um retorno total de
l0,7yr, ou seja, menos 0,2o/o do queno ano anterior, tendo avalonzação do capital descido
para 3,2o/o. O valor da renda sifuou-se emZ,9o/o.
2.2 - Tendências para o mercado imobiliário
Ratcliffe (2003,51), salienta a importância da construção plural de cenários futuros para
que a empresa imobiliaria consiga planear a sua estratégia de actuação no mercado a longo
pÍazo. Defende que a estratégia da empresa deve estar orientada na possibilidade de o
futuro resultar do cruzamento dos aspectos diversos de cada um dos cenários antecipados.
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Neste sentido e de acordo com Ratcliffle, Freire (2003,51) afirma que:
" Nã.o temos, necessariamente que nos concentrar numa só visão, mas sim ter várias
perspectivas."
Os ceniários possíveis segundo o autor são: os mercados triunfantes, responsabilidades
partilhadas e tempos turbulentos. Assim, num contexto em que o mercado seja triunfante,
as características associadas são a diversidade de produtos, o pragrnatismo dos governos,
ou a competitividade empresarial enffe ideais, surgindo o aumento da desigualdade e da
exclusão social como factores marcantes deste cenário. Num cenário de tempos
turbulentos, a globalizaçáq a imigraçáo ilegal e a constituição de cada vez mans blocos
egropeus predominaÍÍrm. Já no caso de um cenário de responsabilidades partilhadas, os
factores sociais farão o topo da lista.
Ratcliffe (2003,52), fu evidência a 4 grandes pilares que vão influenciar o modo como as
empresas do sector imobilirário farão os seus planeamentos a longo prazo. O autor defende
que:
"De futuro é preciso ter em atenção 4 grandes forças motoras que
influenciarãa o sector imobiliário. São eles a globalização, a demografia, d
tecnologia e a qualidade"
Relativamente à globalízaçáo Ratcliffe (2003,53), aponta paÍa um mercado imobiliário que
funciona sm termos regionais e locais, sendo por isso ainda grotescamente ineficiente
quando se fala em sinergias locais. Mas QUB, quando chegar ao sector imobiliiário vai
colocar a indústria entre as primeiras a nível mundial. A globalizaçáo trará consigo
alterações nos modelos empresariais vigentes no sector. Novos modelos de negócioo novos
trpos de empresas emergirão e consolidação será então a palawa de ordem. Tanrbém
assistiremos à inevitável convergência dos mercados financeiroso sendo o imobiliário
üatado como uma classe de activos distinta, levando à consüução de novos instrumentos
de investimento e a competitiüdade será determinada pela informação, pelo senriço e pela
qualidade. A globalização do imobiliario trarâ consigo a çentralidade da conectividade, ou
seja, ligação entre projectos será muito mais determinante que a sua localização, dando- se
supremacia à dimensão temporal face à dimensão espacial. Relacionado com esta
conectividade o autor refere que surgirá tarnbém o fenómeno de comunidade, que
implicará diversidade de componentes dentro de um mesmo projecto. A globalizaçáo farit
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ainda, emergir um moümento a caminho da ética global, na medida em que em haverá
uma cada vez maior preocup açáo Çom as dimensões social e humana, defendendo que a
estabilidade social será tão importante paÍa o imobiliário como a estabilidade financeira e
neste sentido faz advertênsia em relação ao seguinte:
"A adaptação às dtferentes culturas e valores quando se desenvolve um
projecto fará a diferença relativamente à concorrência. "
No que respeita à demografia Ratcliffe (2003,54), salienta que qualquer projecto
imobiliário teréL de ter em conta a realidade demográfica, que se caracteriza açtualmente
por um lento crescimento da população. Outros factores a ter em consideração são o
crescimento dos rácios de dependência entre pessoas? em termos económicos e a
emergência do poder cinzento, isto é o crescimento de uma população idosa com
necessidades específicas. O autor defende ainda que um dos grandes desafios em termos
demográficos será o fenómeno da migração e neste sentido refere o seguinte:
"A maneira como será tratado será determtnante para alguns países, sendo a
complementaridade entre as nações cada vez mais relevante."
Ratcliffe (2003,54), acrescenta ainda que:
"... as oportunidades no mercado imobiliário resultantes deste enquadramento
demográfico passam pelo privilégio de novos protagonistas. Os sectores
tradicionais e centrais no mercado imobiliário escritórios, shopptng e
industrial - serão cada vez mais substituídos por sectores como a educaçã,o, a
saúde e o lazer, o que já é visível nalguns projectos direccionados para a
terceira idade. "
Em relação à tecnologia Ratçlitre (2003,54), diz que é o pilar condutor da actividade
imobiliaria, onde é relevante destacaÍ as cidades inteligentes, as construções inteligentes,
os negócios inteligentes e as soluções imobiliárias como resposta inteligente a estas
exigências? ou seja soluções imobiliarias que conjuguem interesses e desenvolvimento
tecnológico. Neste ârnbito, Ratcliffe (2003,54) refere as cidades inteligentes e cita como
exemplo a aplicação de infra - estruturas telemáticas às cidades como uma oportunidade
paÍa os centros urbanos secrxrdários, que poderão explorar um nicho de mercado em
termos internacionais, apostando em imobiliário que recoÍra à telemática. Na construção, o
autor destaca o conceito de inteligência tecnológica como sendo fulcral, pois a industria é:
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"... Ltm dinossauro em termos de eficiência.", Ratcliffe (2003,54).
No pilar qualidade Ratcliffe (2003,54), destaca a importância da qualidade a:rrbiental,
qualidade de vida e a qualidade de serviços e tarrbém a qualidade dos projectos
imobiliários, que se fará potenciando sinergias entre uso de terrenos, meios de transporte e
técnicas de designe. Neste sentido o autor refere que:
"... qualidade dos projectos imobiliários estará associada à possibilidade de
alterar o seu uso a qualquer momento, pois os edificios são cada vez mais
orientados por princípios de flexibilidade e adaptabilidade o que lhes permite
ter usas distintos sempre que o mercado o exigir."
Por último o autor fala-nos da qualidade dos profissionais de imobiliárra, referindo que a
diferenciação se fará levando em consideração a responsabilidade social e comunitária que
o profissional de imobiliaria terá que assumir.
Em síntese o autor afirma que a conjugação de todos os cenários e a consequente
emergência dos quatro pilares influênciadores do mercado vão colocar-nos perante um
sector imobiliário de futuro determinado pelo valor: pelo valor dos projectos, dos
profissionais, do ambiente, do serviço, do produto e do consumidor. Ratcliffe (2003,56),
alerta para a emergência de um novo urbanismo e de uma globalização que respeite e se
adapte a cadamercado local e às suas especificidade. Por oufto lado, chama à atenção para
a importância dos planeamentos estratégicos para a actividade imobilirária, terem em conta
a competitividade, a inovaçáo, a imaginação e a abordagem ao futuro, pois serão estes os
factores chave no fufuro dos mercados imobiliários.
Também Freire (2003,56), concordando com Ratcliffe, refere:
"O futuro não pode ser encarado por uma única visão. Teremos na definição
de estrategia imobiliária que ter em conta perspectivas diversas."
Freire (2003,56), fala-nos da importância da gestão da incerteza, e neste sentido diz-nos
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Para Freire (2003,56), esta incerteza deve ser gerida atendendo ao grau de rncerteza
inerente ao meio envolvente da empresa e atendendo ao grau de controlo sobre as fontes
dessa incefteza. Do cruzamento destas duas variáveis resultam diversas opções, sendo
claro que perante um elevado grau de rncerteza uma empresa deve traçar medidas
concretas de actuação. Assim se existir um diminuto grau de controlo sobre as fontes de
rnawteza, a empresa terá de moldaÍ a sua actuação adoptando uma posição competitiva
intocável, construir cenários, reforçar o seu core business, através dos clientes, custos,
liquidez e reestruturaçáo, mas se pelo contrário existir um conffolo forte sobre essas fontes
a empresa influenciará a sua evolução, por meio de lobbies, acções judiciais, aquisições e
parcerias.
2.3 - A mediação imobiliária no Direito Português
"A detenção de activos imobiliários está por razões históricas associada a
legislação e fiscalidade especíJicas. Verifica-se assim que a operacionalidade
e credibilidade da máquina de registos dos direitos de propriedade é condição
necessária à existência de uma fiscalidade mais equitativa e eficiente",
Monteiro (2002,16).
O diploma que regula a actividade de mediação imobiliária não surgiu repentinamente,
devendo antes ser üsto como o culminar de um processo legislativo que foi lento e
moroso, Côrte - Real e Cunha (2000,25).
"... o diploma veio responder a muitas questões que desde sempre, se
colocaram. Mas não deixa contudo de suscitar muitas e muitas dúvidas e
muitos reparos, pertinentes, que claramente podern assacar-se-lhe. ",
Cône-Real e Cunha (2000,25).
A actiüdade de mediaçáo imobiliária está regulamentada no recentemente publicado DL n"
21112004, de 30 de Agosto. Este diploma conforme refere Côrte--Real e Cunha (2000:25)
não surgiu repentinamente, pois o processo legislativo iniciou-se em 1961, afravés do DL
n" 43.76711961, de 30 de Junho, onde surgiu pela primeira vez no nosso ordenamento
jurídico, uma referência legal à mediação entendida como uma actividade profissional.
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O DL n" 43.767/1961 de 30 de Junho, surge sobretudo devido à necessidade, sentida no
momento, de disciplinar uma actividade crescente e com óbvias repercussões financeiras e
monetárias tidas como muito importantes, tendo-se tarrrbém visado criar um esquema de
fiscalização adequado àquela sentida necessidade. No entanto o primeiro diploma pouco
adiantou, não tendo possibilitado a solução legal de muitos problemas reais, mas apesar
das lacunas que deixou por preencher um grande passo foi dado, segundo Côrte*Real e
Cunha (2000:26), na medida em que passou a existir:
- uma maior fiscalização da actividade;
- delimitação do objecto da propria actividade;
- exigência de uma autorização para o exercício da actividade de
mediação imobiliária.
No entanto o diploma legal de 1961 deixou omisso, o próprio conftato de mediação
imobilirária, peÍmanecendo assim um contrato inominado e atípico, cuja disciplina só era
encontrada em função da construção assegurada pela doutrina e pela jurisprudência da
qroca, Côrte-Real e Cuúra (2000:27).
A situação social, económica e financeira sofreu consideráveis alterações enffe o ano de
L961, e o ano de 1992. Aumentou a procura de serviços de mediadoras imobiliárias e, bem
assim, o aumento dos mediadores clandestinos, e com isso o inerente aumento das queixás
por parte dos consumidores, assim, segundo Côrte-Real e Cunha (2000,27) estas
circunstâncias fizeram com que o legislador percebesse a necessidade de uma
regulamentação mais extensa e actualizada.
Os autores referem que a partir desta percepção apaÍece um novo diploma legal, o DL no
285192, de 18 de Dezembro que veio dar resposta às novas necessidades, por isso a
primeira grande diferença em relação ao primeiro, constata-se no ârnbito da definição da
propria noção de actiüdade e ainda o assegrrar da eficácia da fiscalizaçáo da actividade,
no intuito de garantir a transparência e a qualidade dos senriços prestados pelas entidades
mediadoras. Assim, o próprio contrato de mediação passou a ser um contrato típico, zujeito
obrigatoriamente à forma escrita e estabelecerÍlm-se requisitos mais exigentes
relativamente ao ingresso rLa actividade que vieram impor determinados deveres às
entidades mediadoras, nomeadamente a de um seguro de responsabilidade ciül e um novo
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e mais acfial1g1ado quadro sancionatório visando a punição dos infractores, Côrte-Real e
Cunha (2000,29).
Apesar destas inovações introduzidas no tecido legal, o presente diploma continuava a
padecer de algumas lacunas, assim perante esta sonstatação surge sete anos mais tarde um
novo diploma legal o DL n" 77199, de 16 de Março. Ficaram então clarificadas questões
que no anterior D.L. peflnaneciam sem resposta nomeadamente, Côrte-Real e Curúa
(2000,30):
- reforço de garantias dadas ao consumidor;
- adopção da forma societáriaparatodas as entidades do sector;
- obrigação de identificação da entidade e dos seus representantes legais;
- prestação de uma caução para fazer face à necessidade do eventual
reembolso de quantias indevidamente recebidas por paÍte das sociedades
de mediação imob ilíárta;
- obrigatoriedade da existência de capital próprio positivo;
- instituição de novas sanções acessórias;
- são exigidos determinados requisitos profissionais para que seja possível
o ingresso na actividade.
O D.L n" 7719g de 16 de Março, foi implementado com alguma morosidade no entanto,
apesaÍ das opções legislativas seguidas não foi possível atingir o nível de
profissio nalizaçáo que todos os agentes do sector e consumidores vêm reclamando. Além
disso, a faltade uma fiscalização efectiva não ajudou ao combate do exercício clandestino
da actividade nem a um satisfatório cumprimento dos requisitos de permanênçia na
actividade, segundo o disposto no Diário da Re,publica- I Série -No 196 de 20 de Agosto
2004.
Surge então um novo diploma o D.L n" 2lll2}04 de 20 de Agosto, que vem dar
resposta às necessidades sentidas pelos profissionais da actividade de mediaçáo
imobiliráriq nomeadamente :
- Formação contínua para administradores, gerentes ou directores,
reforçando assim a exigência de capacidade profissional para acesso e
permanência na actividade;
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Reforço de forma expressa da celebração de contratos de mediação
imobiliária com o consumidor final;
Reforço do regime sancionatório, que conjugado com o seguro de
responsabilidade ciúl e com actuação consistente dos senriços de
inspecção, permite a abolição da prestação de caução;
Reforço do mecanismo de fiscalização e inspecção do IMOPPI e
alargamento do seu leque de competências;
Obrigação dos outorgantes de negócio jurídico sobre bens imobiliários
declararem e identificarem, no momento de escritura pública e na
presença do notário, a inte,lrrenção de mediador na rcalízação e
formalização do negócio.
Para se puder exercer licitamente a actividade de mediação imobiliária, é necess árro a
obtenção de uma licença administrativa, cuja emissão é da exclusiva competência do
IMOPPI4. E para que esta licença possa ser emitida é necessário a verificação cumulativa
de vários requisitos, conforme refere Côrte--Real (2000,49).
2.4 - Noção de actividade de mediação imobiliária
"A actividade de Mediador Imobtliário tem uma existência secular, pois desde
de cedo que os ltomens, vivendo em sociedade, repartiam as suas tarefas no
circuito de produção de bens, como meio'de satisfazer as suas necessidades. À
medida que a troca e circulação de bens se intensificou, mais diJícil se tornou
também o encontro directo da oferta e da procura. ", Fe,lreira e Henriques
(t998,77).
Para colmatar esta dificuldade, tornou-se então, necessário criar mercados e utilizar
intermediários. Entre estes destaca-se a figura do Mediador Imobiliário. Este põe em
contacto pessoas com o objectivo de realizar negócio de natureza imobiliéma, Ferreira e
Henriques (1998,77).
4- MOPPI é o instituto dos Mercados de Obras Públicas e Particulares e do Imobiliário, são atribuições do IMOPPI
promover e orientar os mercados de obras públicas, particulares e do imobiliário, fome,lrtar e acompanhar a regulação e
regulamentação destes sectores e assegurar o cumprimento das disposições legais a eles referentes. Côrte - Reai e Cunha
(2000,151)
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Assim, neste sentido e segundo os autores o Mediador Imobilirârio é um profissional que
informa e aconselha os seus clientes sobre:
- Compra, venda e permuta de bens imóveis e de direitos reais inerentes
aos mesmos;
Obtenção de créditos;
Arrendamento grbano, rural, comercial ou indusft.ial
Trespasse e cedênçia de posições confratuais inerentes a estas operações;
peritagem e avaliação em infra-estruturas para húitação ou comércio e
terrenos;
Tramitação, promoção e inform açio das questões acima referidas.
A actiüdade do mediador imobilirârio visa facilitar o encontro entre a oferta e a procura,
superando o evenfual desconhecimento do mercado dos agentes interessados em
transaccionar, ou seja, alguem tem um negócio para oferecer, mas não sabe ou tem
dificuldade em encontrar quem possa estar interessado; enquanto que uma outra pessoa,
interessada em aceitar um negócio desse tipo, pode ter dificuldade em encontrat quem
esteja interessado em oferecer-lho. E aqui, segundo, Côrte-Real e Curúa (2000,109, que
surge a figura do mediador, cuja actividade é essencialmente a de encontrar os possíveis
interessados na realização do negócio e colocá-los em contacto um com o outro e colaborar
com eles na preparação e conclusão do negócio. O mediador é pois, um intermediário, cuja
função consiste em aproximar os potenciais interessados na conclusão de determinados
negócios. Assim, concordando com os autores Brito (2000,10) refere:
"A função do mediador consiste em pôr em contacto duas ou mais partes
interessadas em realizar urnü aperação que é, na maior parte das vezes
comercial. "
"O mediador desenvolve uma actividade de caracter matertal e preparatórto,
limttando-se a facilitar a conclusão de contratos. Exerce essa actividade em
seu nome pessoal, mas no interesse de ambas as partes. Neste sentido, o
mediador tá neutro e imparcinl. ", Brito (2000,1 0).
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No seguimento da noção da actividade de mediador imobiliario, cabe fazer referência o ao
disposto no artigo 3o do DL no 77/99, de 16 de Março que caracterLza o objecto da
actividade e diz que:
" l. A actividade de mediação imobiliária é aquela em que, Por contrato, urna
empresü se obriga a diligenciar no sentido de consegutr interessados na
cornpra ou venda de bens imoveis ou na constituição de quaisquer direitas
reais sobre os mesmos, bem como pera seu arrendamento e trespasse,
desenvolvendo para o efeito acções de promoção e recolha de informação
sobre os negóctos pretendidos e sobre as características dos respectivos
imóveis.
2. No âmbito dos contratos de mediação imobiliária as empresas podem ainda
prestar serviças relativos à obtenção de documentação conducente à
concretização dos negócios visados e que não estejam legalmente atribuídos
em exclusivo a outras profissões.
-í. Para efeitos do disposto no presente artigo, tnteressado será o terceiro
angariado pela empresa de mediação, desde que esse terceiro venha a
concretizar o negócio visado pelo contrato de mediaÇão."
No mercado imobiliário, além da figura do Mediador Imobiliario, destacam-se ainda:
- Vendedor, aquele que põe à venda o seu imóvel, seja ele pessoa fisica ou
jurídica;
- Comprador, aquele que adquire ou procura adquirir um imóvel;
- Imobiliária, que é uma empresa especializada em realizaÍ atransação.
A relação entre estes elementos dá-se da seguinte forma:
- A imobilirária contribui com a estrutura fisica, instalações, móveis e
utensílios, computadores, telefone, material publicitário, pessoal
administrativo, departamento jurídico, etc.
- O Consultor Imobiliário participa na prestação do serviço, atendendo os
çlientes vendedores e os clientes compradores. Conforme se trate de
clientes vendedores ou compradores, as tarefas a desenvolver são
diferentes, como podemos verificar na seguinte descrição, (Monteiro,
2002,1 88):
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As tarefas em relação aos clientes vendedores devem ser, Monteiro (2002,156):
Prospecção (abordagem fisica de rua, circulo de influências, porta à porta ou
prospesção passiva);
Preparação (fisica e mental);
Apresentação (do consultor hnobilirírio e da empresa);
Tratamento de objecções (relativas ao valor da comissãoo exclusiüdade do
conüato, fVA, etc.);
Serviço - seguimento (avaliação do imóvel, foto - reportagem, divulgação,
etc.);
E as tarefas em relação aos clientes vendedores devem ser:
Obter compradores;
Quatificar os compradores (determinar as necessidades dos clientes,
orçamento, financiamento, etc.);
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3 - Os serviços
3.1 - 0 conceito de serviço
O sector dos se,lrriços é bastante diversificado, úrange tribunais, museus, hospitais,
empresas de consultori4 etc. Assim? na perspectiva de Kotler (2000,448):
" Serviço é qualquer acto ou desempenho, essencialmente intangível, que uma
parte pode oferecer a outra e que não resulta na propriedade de nada. Á
execução de um serttiço pode estar au não ligada a um produto em concreto. "
Pinto (2003,29), citando Johnson e Clark define serviço como uma combinação de
resultados e experiências prestadas e recebidas por um cliente.
De uma forma mais exaustiva Grônroos (2003 ,29), apresenta o serviço como:
" [fm processo constituído por um conjunto de actividades mais ou menos
intangíveis que, geralmente, mas nem sempre são concretizados por interacção
entre o cliente e o^e recursos humanos e/ou Jísicos, e/ou informáticos, da
entidade prestadora do serttiço, actividades essas que são prestadas como
soluções para os problemas do cliente. "
Pinto (2003,31), sustenta que o conceito de serviço é a definição da oferta do senriço que a
or9antzação produz e que é relevante para o cliente, numa linguagem com significado pila
os trúalhadores e accionistas. O conceito de serviço é mais do que um conjunto de peças
ou recursos, é a imagem mental de um conjunto de elementos, formado pela combinação
de todos os seus aspectos. Assim, segundo a autora o conceito de serviço engloba a
experiência do serviço e tanrbém o valor do senriço para o cliente.
Neste sentido Bateson e Hoffinan (2003 ,36), refere que:
"Quando um consumidor compra um serviço, compra uma experiência criada
pela prestação desse serviço. Ou seja, os serttiços oferecem um pacote de
beneficios ao consumidor pela experiência criada para esse consumidor. "
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Bateson e HofÊnan (2003,34), explicaÍn que existe una suposição implícita de que os
beneficios do serviço são enfiegues por meio de uma experiência interactiva envolvendo o
consrnnidor com maior ou menor intensidade. Todaviq em tennos reais, é necessiârio
lembrar qrrc o prodúo enftegue ao consumidor é um pacote de beneficios que pode incluir
bens e serviços em vrárias combinações.
A prestação de um serviço é um acto multifacetado e complexo, que pressupõe ulna
contÍnua superação das expectativas do mercado. Características dos sewiços como a
intangibilidade a ausência de separação clara enfte produção e o consumo, a
heterogeneidade e a psrecibilidade, râ medida em que só podem ser consumidos no
momento, conduzem à predominância dos factores subjectivos, face aos objectivos para a
sua apreciação e valorização. Daí que um posicionarnento claro, denüo de uma
segmentação precisa do mercado, inovação, sentido de oportunidade e qualidade, são
essenciais para um marketing de serviços bem sucedido, Nabo (1999,501)-
Santos e Roxo (2002,157), explicam que as empresas de serviços que visem a liderança no
mercado não se podem timitaÍ ao desenvolvimento de novas actividades, devem difundir e
constnrir conceitos fortes de serviço. O conceito de senriço tem de ser coerente com o
segmento a que se destina, pois os autores sustentam que:
" Ao longo do tempo, a activifude banaliza-se mas o conceito diferencia-se e
resiste ...", Santos e Roxo Q002,L57).
"... a pesquisa de um conceito integra-se perfeitamente no âmbito do
marlreting de uma empresa de serttiços, tendo como obiectivo a proçura de
umü diferenciação positiva em relação à sua concorrência. Concretizar e
comunicar aos consumidores esta distinção exige a formação de um conceito
forte. " Santos e Roxo (2002,157)
3.1.1 - Características dos serviços
" Pelas su(N características especiais os sertiços pre§supõem um marketing
diferente, relativamente ao considerado para os bens", Kotler (2000,451).
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Neste sentido Kotler (2000,451), refere que os serviços caracterizam-se por serem:
"Intangíveis, ou seja, o serviço não tem uma componenteJísica material, facto
que dificulta a sua aprectação e avaliação prévia pelo comprador. Para ser
avaliado adequadamente o cliente tem de utilizar o serttiço, só assim saberá se
sattsfaz as suas necessidades e se correspande às suas expectativas."
Assim, segundo Kotler (2000,452), os compradores tendem a procurar sinais ou evidências
da qualidade do senriço, considerando para tal, as instalações as pessoas, o equipamento, o
material de comunicação, sírnbolos, preço. Por isso, é relevante para as empresas gerir as
evidências de forma a tornar tangível o intangível.
Concordando com Kotler, Bateson e Hoffinan (2003,35), citando Zeithartl, PanasurÍrm e
Berry explicam que:
Os serviços são intangíveis porque são desempenhos e não objectos e não podem ser
tocados ou visto da mesma maneira que os bens; em vez disso, são vividos e os
julgamentos sobre eles tendem a ser mais subjectivos do que objectivos.
Pinto (2003,30), acrescenta que:
" Os serniços são intangíveis em maior ou menor grau, o que dificulta a sua
arunazenagem, bem como a demonstração dos seus atributos."
Neste sentido, tanrbém Gianesi e Corrêa (1994,32), salientam que os senriços são
experiências que o cliente vivência enquanto que os bens são coisas que podem §er
possuídas. A intangibilidade dos serviços cria dificuldades aos gestores, funcionários e
mesmo aos clientes na avaliaçáo do resultado e qualidade do serviço. Embora se
verifiquem excepções, os serviços são de dificil padronizaçáo o que fae com que a gestão
do processo seja mais complexa. A intangibilidade dos serviços faz com que o cliente sinta
maior risco na compra de serviços do que de bens e por isso ele tende a basear-se
fortemente nas referências de terceiros e na reputação da empresa prestadora do senriço.
Não se fazem patentes de serviços o que torna mais dificil asseguraÍ os beneficios da
inovação.
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n'Os sertttços são heterogéneog na medida eÍn que são afectados pela
dtsposiçã.o do cliente, pelo seu grau de exigência, experiência, competêncta e
pela forma como se envolve no acto da produção e consumo do serttiço. Como
cada cliente é diferente o serviço tende ü ser menos homogéneo que Ltm bern",
Lendrevie, Lindon, Dionísio e Rodrigues (2004,558).
Relativamente a esta caracteristica Bateson e Hoffrnan (2003,35), citando Zeitharrfl,
panasurÍrm e Berry explicam que a heterogeneidade se refere ao potencial de variabilidade
no desempenho dos serviços e problemas de falta de consistência que não podem ser
eliminados como acontece frequentemente com os bens-
Reiterando a mesma perspectiva Pinto (2003,30) refere euo, o facto de o cliente participar
em maior ou menor gau no processo de prestação do serviço determina a §ua
heterogeneidade. O serviço apresenta variúilidade de acordo com a intenrenção humarLa.
pois é dificil assogurar a consistência do comportamento, na medida em que este varia de
cliente para cliente, de colaborador para colúorador e de dia para dia.
Segundo Pinto (2003,30), estas características estão na base das dificuldades mais referidas
na gestão dos serviços, como a identificação do resultado a medir ou situações que se
prendem com o facto de o cliente ser interveniente do processo e logo integrante e/ou
condicionador do resultado.
"Os serttiços são produzidos e consumidos simultaneümente.", Gianesr e
Corrêa (1994,34).
A produção e consumo simultâneos afectam a gestão da qualidade, na medida em que
elimina a oportunidade de intervenção do controlo da qualidade enquanto inspecção final-
Gianesi e Corrêa (1,994,34).
Relativamente a esta característica citando Zeitharnl, Panasuram e Berry referem QUo,
enquanto os bens são primeiramente produzidos, depois vendidos e finalmente
consumidos, os serviços são primeiramente vendidos, depois produzidos e consumidos em
simultâneo.
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Neste sentido também, Kotler (2000,452), salienta que a inseparabilidade dos serviços
decorre de os mesmos serem produzidos e consumidos simultaneamente, principio este que
não se aplica aos bens materiais, que são produzidos, afiflazenados, e distribuídos e só
então consumidos. Além disso, a pessoa que presta o senriço é parte integrante dele,
tartrbém o cliente estií presente enquanto o serviço é prestado, por isso a interacção do
prestador do serviço - cliente é uma característica especial do rnarketing de serviços e
tanto o prestador do serviço como o cliente afectam o resultado.
"O cliente participa no processo de produção do serviço. ", Pinto (2003,29).
A produção da generalidade dos senriços pressupõe uma relação directa Çom o cliente, o
cliente normalmente fazparte do processo produtivo, Pinto (2003,29).
Gianesi e Corrêa (1994,34), sugerem que a presença e participação do cliente no proÇe§so
faz com que o tempo e deslocaçáo do cliente até às instalações, ou vice - versa, sejam
considerados na decisão económica da localização. Ouha limitação decorrente da
necessidade da presença do cliente, respeita ao tempo que os clientes estão dispostos a
esperar pela prestação de um senriço. O alto contacto entre o cliente e os funcionários tem
dois tipos de consequências: por um lado, permite maior flexibilidade para o atendimento
das expectativas de clientes específicos por outro torna dificil o controlo dos resultados de
cada funcionário. Esta característica tem implicações no modo como o cliente vai avaliar o
§e1vlço.
"Percebilidade, ou seja não se pode fazer stock de serttiços, a que faz com que
as empresas de serttiços sintam dificuldades em responder às oscilações na
procura. ", Kotler (2000,453).
Concordando com Kotler, Pinto (2003,29), salienta que o serviço ao esgotar-se no acto da
prestação, não permite que nenhuma das partes constitua inventários paÍa a gestão das
flufuações da procura e da oferta. Nem o cliente nem o prestador de serviços podern
arÍrLaze,nar serviços para utilização futura. Neste sentido Bateson e Hoffinan (2003,35),
referem que a perecibilidade dos senriços significa que estes não podem ser poupados, não
se pode reivindic ar capaçidade não empregada em serviços, pois, não se de pode fazer
stock de serviços.
27
Marketing de serviços no mercado imobiliário
"Os serniços são processos constrtuídos por actividades e não por bens.",
Pinto (20A3,299.
Segundo Santos e Roxo (2002,26) e GrônÍoos (2003,26), o processo é o conjrurto de
interacções necessiárias à produção do serviço e que tarnbém são experimentadas pelo
cliente.
3.2 - O sistema de sentucção
Tal como foi dito, segundo Bateson e Hoffrnan (2003 ,36):
"Quando um consumidor compra um serttiÇo, compra uma experiência criada
pela prestação desse serviço-"
pois, os serviços oferecem um pacote de beneficios ao consumidor, pela experiência
criada para esse consumidor. Nos serviços as diferentes partes do pacote de beneficios
podem provir de diversas fontes simultaneamente. Isto é ilustrado pelo modelo do sistema
de servuction, representado na figura n.o l.















Fonte: Santos e Roxo (2002,18)
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A figura n.o I evidência que no sistema de produção de serviços existe um interface enffe
os clientes e a organização prestadora de serviços, coincidindo a produção e o consumo no
espaço e no tempo, Lendrevie, Lindon, Lévy, Dionísio e Rodrigues (2004,561).
Lendrevie, Lindon,Lévy,Dionísio e Rodrigues (2004,561), acrescentam que também estão
representadas na figura as principais alavancas do marketing de senriços, nomeadamente:
- A parte visível (suporte fisiço e pessoal de contacto) da empresa que se
tradrru na qualidade do relacionamento estabelecido com a clientela e
pelo contexto material onde se desenvolve a relação. O suporte fisico
que é todo o material necessário à produção do senriço e do qual se
serve o pessoal de contacto e o cliente, inclui móveis, máquinas
localizaçáo, instalações e decoração e o pessoal de contacto, são
conjuntos de pessoas empregadas pela empresa prestadora de senriços.
A parte invisível o back ffice, ou seja o suporte logístico de apoio à
prestação de serviços pelo pessoal de contacto. É o sistema de
orgart1zação interna, o qual é constituído por todas as funções clássicas
da empresa, nomeadamente: financeira, marketing, recrtrsos humanos,
etc., e tarnbém por certas funções específicas necessárias à realização do
serviço. Este sistema de organizaçáo interna interfere directamente no
suporte fisico e no pessoal de contacto;
O clients e a relação dos clientes entre si e a relação dos cliente§ com a
orgarttzação. O cliente é portanto o consumidor implicado no senriço.
"O serniço constttui então o objectivo do sistema e vai ser o resultado da
interacção dos três elementos de base que sã,o: o cliente, o suporte lísico e o
pessoal de contacto. Traduz o beneficio que deve satisfazer as necessidades do
cliente", Santos e Roxo (2002,16).
A maioria dos senriços são prestados por pessoas, por isso a selecção, a formação e
motivação dos funcionários, podem fazex toda a diferençanasatisfação do cliente. O ideal
seria que todos os funcionários manifestassem competência, interesse, capacidade de
resposta, iniciativa, habilidade para resolver problemas e boa vontade. As empresas
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proÇgram transmitir qualidade na prestação dos serviços, a,través da apresentação do
suporte fisico; o processo é evidenciado na figural, pois a interacção nos serviços é
afectada por diversos elementos, que so fraduzem nas alavansas do marketing de senriços,
descritas anteriormente, Kotler (2000,454).
Neste sentido Bateson e Hofftnan (2003 ,37), explicam que:
"O modelo do sistema de serw,tction, desenvolvido pela prtmeira vez por
Langerard e Etglier, indica como os consumidores interagem com a parte
visível do sistema e com os outros consumidores para criar a experiência do
serviço, indica os diferentes elementos da experiência do serttiço e aponta
como é criada a experiência do serviÇo como um todo. Á totalidade do sistema
serwtction cria a experiência, e a experiência, por sua vez, criA o beneficio do
consumtdor. "
A serttuction da empresa de senriços defi.ne-se então como:
"A organização sistemáttca e coerente de todos o§ elementos Jísicos e
humanos, incluídos na interface cliente empresa, necessário para a realização
de uma prestação de serttiço, cujas características comerciais e nível de
qualidadeforam pré determinados. ", Santos e Roxo (2002,15).
No ârnbito da serw,rction de serviços, Santos e Roxo (2002,15), apontÍIm para a diferença
existente entre a produção de um bem e a prest açáo de um senriço, e neste sentido referem
que:
"Á grande diferença em relação à produção de um bem reside no facto de que
o cliente faz parte integrante do sistema de servuction: ele e um dos actores,
simultaneamente produtor e consumidor. Este fenómeno tem uma importôncia
crítica em termos de marketing, constituindo a base de muitas das
especificidades do marketing de serttiços"
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3.3 - A quatidade nos §erviço§
" (Jma efnpresa prestadora de serviços pode sair a ganhar ao executar um
serttiço com uma qualidade consistente superior à concorrência e superar as
expectativas dos clientes. ", Kotler (2000,459)'
Segundo um estudo efectuado por Aaker, a qualidade percebida pelos clientes é um factor
chave de sucesso das empresas, a longo prar:o. A qualidade do serviço proporciona uma
forma de obter sucesso entre os concorrentes. Principalmente quando várias empresas
oferecem serviços quase idênticos e concorrem numa irea pequena, Bateson e Hoffrnan
[2003,363], sustentam que essa diferenci ação pode oferecer 
uma maior possibilidade de
escolha para o cliente e, com isso estabelecer a diferença entre o sucesso e o fracasso
financeiro
Concordando com os autores, Grõnroos (2003,89) e Lindon, Lendrevie,Lévy, Dionísio e
Rodrigues (2004,565), referem que:
eualidade é frequentemente considerada como uma das chaves 
do sucesso. Afirma-se que
a vantagem competitiva de uma empresa depende da qualidade e do valor dos seus bens e
seltrlços.
A gener alizada, recorrente baixa qualidade dos serviços, do ponto de üsta do cliente,
significa irritação, sensação de impotência e muitas vezes indignação. Gianesi e Corrêa
(1994,lg6), advertem que do ponto de vista do prestador de serviços esclarecido, isto pode
significar oportunidade. Oportunidade de gerir serviços de modo a diferenciar-se da
conconrência em termos de qualidade de serviço prestado.
3.3.1 - Conceito de qualidade
,'Falar sobre melhor qualidade sem defini-la, sem esclarecer como é
percebida por clientes e como pode ser melhorada e aprimorada, tem valor
limitado", Grônroos (2003,85)
Assim, Gronroos (2003,85), afirma que dentro das empresas é preciso definir qualidade do
mosmo modo qus os clientes o faeem, pois caso contrário pode-se tomar providências
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eÍÍadas em programas de qualidade e investir mal o dinheiro e o tempo. Deve-se sempre
lernbrar que o que conta é como a qualidade é percebida pelos clientes.
A qualidade de serviços entendida como qualidade percebida do senriço, resulta da
avaliação que é feita pelo cliente e que para diversos autores é mais dificil de fazer
relativamente aos serviços do que em relação a bens. Segundo Pinto (2003,48) 
s, esta
dificuldade deve-se essencialmente a dois motivos: um pelo facto de o cliente avaliu a
qualidade do senriço não somente pelo resultado de serviço, mas ta:rrbém pelo processo de
prestação do serviço, o ouffo prende-se com o menor ruimero de caracterÍsticas
experimentadas que integrÍm uma oferta de serviço.
Pinto (2003,40), citando ParasurÍIman e Zeithaml refere ainda que:
ooÁ qualidade é o julgamento do consumidor sobre a superioridade ott
excelência globat de uma organização. A qualidade percebida é assim, uma
íorma de atitude relacionada com, mas não equivalente a, satisfação e resulta
da comparação entre expectattvas e percepções de desempenlto. "
Concordando com a autora, Bateson e Hoffinan (2003,37L), postulam que a qualidade
ta:rrbérn é resultado de uma comparação de expectativas e percepções.
eualidade pode tarnbém ser definida como valor, conformidade com as especificações,
conformidade com os requisitos, adequação ao uso, prevenção de perdas, ou como resposta
às, ou ultrapassagem das expectativas dos consumidores. Independentemente do período de
tempo ou contexto em que a qualidade é analisada, Pinto (2003,50).
O conceito tem encontrado múltiplas definições e tem sido usado paru descrever uma
quantidade de fenómenos, assim é dificil definir qualidade porque depende da percepção
de cada um.
5- As propriedades resultantes da experiência do cliente são, atributos passíveis de serem conhecidos apenas após 
a
compra do serviço ou durante o seu consumo. Pinto (2003,48)
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3.3.2 - A qualidade dos hens e do§ serviço§
"A qualidade dos bens está tradicionalmente relacionada com as
espectficações técnicas, embora por vezes as empresas utiltzem uma estratégia
de imagem, para acrescentar algo à qualidade do componente dos seus bens.",
Grônroos (2003,85).
Assim, segundo Grônroos (2003,85), criam valor extra imaginário paru os clientes,
utilizando aspectos relacionados com status, estilos de vida, etc., jâ nos serviços, devido às
características dos mesmos grande parte do lçnow how de qualidade relativamente a bens
não é aplicável directamente nas empresas de senriços.
Concordando com Grônroos, Santos e Roxo (2002,25), explicilm que:
A problem áfiiçada qualidade difere entre bens e serviços, pois a produção e o consumo são
geralmente simultâneos, contrariamente ao que acontece com os bens, o que elimina os
mecanismos de filtragem da qualidade que existem na indústria. Não se pode avaliar a
qualidade de um serviço sem o comercializar, contrariaflIente ao que acontece com os
bens. Com efeito, a qualidade do senriço consiste numa qualidade de resultado. O gestor
não possui nenhum meio de assegurar sobre o seu nível antes do acto de consumo- Esta
qualidade pode e deve ser medida objectivamente, mas não é possível ser controlada antes
da venda do serviço.
Neste sentido os autores sugerem que num sistema de Serw.tctian, a qualidade de um
serviço deve ser avaliada tendo em atenção três dimensões, referontes a, Santos e Roxo
(2002,25):
- Output, ou seja é a qualidade do próprio senriço, que será avaliado segundo
as expectativas do cliente: um senriço é de boa qualidade se satisfaz
plenamente as necessidades e expectativas do cliente. Por isso, é necessário
conhecer as expectativas do cliente, segmentar de modo a adaptar o serviço
oferecido ao segmento escolhido;
- Os elementos de Serttuction, as qualidades destes elementos, estão inseridas
em grande parte na qualidade global do serviço, na medida em que os
clientes os vêem, experimentam e com eles se relacionam avaliando-os. A
qualidade dos elementos de Serwction, ffadttz-se na qualidade intrínseca,
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ou seja no suporte fisico serâ a modernidade, a sofisüçaçáo, alimpeza" o
estado de manutenção, facilidade de úrlízaçáo de cada um, relativamente
ao pessoal de contacto, será a efrcâcta, a qualificação, apresentação e
disponibilidade. Uma outa dimensão da qualidade dos elementos de
Serwction, traduz-se no grau de coerência entre si e pelo grau de adaptação
e pelas expectativas do segmento;
- O processo, isto é conjunto de interacções inerentes àprestâção do serviço em
que os clientes também intervêm. Formam a última dimensão da qualidade
global do serviço. Esta qualidade traduz-se pela fluidez das interac$es,
pela sua eficáciq sua sequênci4 pelo grau de adequação às expectativas
dos clientes e do serviço pretendido. As dimensões da qualidade global do
serviço formam a estrutura na qual se inscrevem as acções da empresa de
serviços referentes à qualidade.
Bateson e Hoffrnan (2003,363), acrescentam que: como a qualidade nos serviços não é
idêntica à qualidade dos bens, o sistema servtction depende do cliente como participante
no processo de produção e avaliações normais de controlo de qualidade, que dependem da
eliminação de defeitos no produto nas fábricas, antes que o consumidor os vej4 não são
suficientes quando se tata de serviços. Na medida em que, a qualidade nos serviços não é
um progrÍrma ou gm objectivo específico que possa ser atingido, mas antes uma parte em
movimento de toda a produção da gestão do serviço.
Como já foi dito a dimensão da qualidade percebida difere quando se trata de bens ou de
serviços. O quadro no. 2 contém os critérios de apreciação da qualidade para bens e
serviços. Pois, nos serviços há critérios que embora semelhantes aos bens, assumem
algumas particularidades. Por exemplo, a competência do pessoal de contacto, corresponde
às performances nos bens. As dimensões tangíveis dos serviços, assemelham-se à
aparência do produto, além disso, a fiabilidade nos serviços, assenta nas pessoas, pois são
elas que o prestam e também, anormalizaçáo émais dificil nos serviços que nos bens,
Lendreüe, Lindon, Dionísio e Rodrigues (2004,565).
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Fonte : Lendreüe, Lindon, Dionísio e Rodrigues (2004,565).
Gianesi e Corrêa (1994,80), referern que não existe consenso na literatura no que conceme
à avaliação da qualidade pelos clientes, pois alguns autores defendem que os clientes se
baseiam nas suas expectativas para ayúiar a qualidade dos serviços, o que nos conduz para
a ideia que a empresa que presta o serviço deve atender às expectativas do cliente e não às
sua necessidades, as quais, podem ser mais ou menos exigentes que as expectativas. Outros
autores defendem que é preferível atender às necessidades dos clientes. Ouffos, ainda,
tratam ora das necessidades ora das expectativas.
Os autores argumentam que:
"AS necessidades representam urn importante factor na formação das
expectatívas. No longo prazo, as expectativas dos clientes tendem q estar mais
próximo das suas necessidades. " Gianesi e Corrêa (1994,81).
Pinto (2003,55), citando Kordupelski, Rust e zúorik, sugere que deve existir uma ligação
entre medição das expectativas de qualidade dos clientes e a avaliação interna das
melhorias de qualidade implementadas, bem como o acompanhamento no mercado do
posterior comportamento do consumidor face ao increÍnento de qualidade executado.
Neste sentido, Gianesi e Corrêa (1994,80), salientam que pelo facto de os serviços serem
intangíveis, a formação de expectativas do cliente antes da compra, não pode basear-se
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numa imagem real, dependendo por isso, enfie outros factores, da comunicação transmitida
aos clieÍltes.
Bateson e HofÊnan (2003,363), fazernreferencia à importfurcia da satisfação na avaliação
da qualidade, segundo os autores:
"A satisfação é o resultado da avaliação que o clíente fo, d" qualquer
transacção ou experiência específi.ca. A qualidade é geralmente considerada
como uma atitude, avaliação gtobat do cliente relativamente a uma oferta de
serviço. A quatidade é criada a partir de uma série de experiências avaliadas e
por isso é muito rnenos dinâmíca que a satisfação"-
A maioria dos especialistas considera que a satisfação do cliente é uma avaliação
passageira, específica de uma fansacção, enquanto que a qualidade de um serviço é uma
atitude formada por uma avaliação global de longo pÍazo de determinado desempenho,
Bateson e Hoftnan (2003,364).
Os autores defendem que os dois conceitos, qualidade do serviço e satisfagão do cliente,
estão interligados. Contudo a relação entre eles é pouco clara. Alguns acreditam que a
satisfação do cliente leva à qualidade do serviço percebid4 enquanto outros acreditam que
a qualidade do serriço leva à satisfação do cliente, Bateson e Hofftnan (2003,363)-
Para transmitir um conjunto consistente de experiências satisfatórias que possam criar uma
avaliaçáo de alta qualidade, é preciso que toda a orgarização se concentre na tarefa. As
necessidades do consumidor devem ser entendidas com detalhe, assim como as limitaÉes
operacionais com as quais as empresas têm que operar. O prestador de serviço deve centar
a sua atenção na qualidade e o sistema dever ser projectado de modo a suster essa missão,
sendo directamente contolado e fransmitir o que se espera que transmit4
Bateson e Hof&nan (2003,363).
3.3.3 - Os Modelos de avaliação da qualidade
O modo como a qualidade dos serviços é percebida é estudado desde 1980. A maioria dos
estudos baseia-se na noção de desconfirmação, ou sej4 a qualidade é percebida mediante a
comparação enfe expectativas e experiências relativamente a uma série de atibutos para a
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qualidade. Desde ent?[o, surgiram inúmeros modelos com o intuito de ajudar os ge§tores na
avalíaçáo da qualidade percebida pelos cliente§, nomeadamente:
- Modelo da Quatidade Percebida Total, este modelo ilustra como as
experiências da qualidade se ligam com actividades tadicionais do
marketing, dando origem à qualidade percebida do se,l:viço. Neste
modelo gma percepção positiva da qualidade obtêm-se quando a
qualidade experimentada está de acordo com as expectativas dos clientes
(qualidade esperada). Quando as expectativas não são realistas, a
qualidade percebida total será baixa, mesmo que a qualidade
experimentada, medida de uma forma objectiva seja boa. A qualidade é
percebida pelos níveis de qualidade técnica e funcional e tarnbém pelo o
hiato entre qualidade experimentada (qualidade funcional e técnica) e
qualidade esperada. Neste modelo a imagem funciona como um filtro
das perce,pções de qualidade, Grônroos (2003,90)'
Modelo Sintético da Qualidade Percebida do Serviço de Brogowicz, este
modelo expõe com mais detalhe as dimensões da qualidade analisadas
(qualidade técnica e qualidade funcional), e apresenta aos responsáveis
pelo marketing e pela qualidade elementos concretos daquilo que
constitui a oferta da empresa e da forma como funciona o processo da
prestação do serviço. Permite identificar quais as variáveis que são alvo
do planeamento e acções de confrolo da empresa, Pinto (2003,43).
Modelo Genérico da Qualidade Percebida do serviço, é o Modelo do 4
Q's da oferta de qualidade de Gummersson. Este modelo foi
desenvolüdo a partir da ideia de que os serviços e os bens fisicos são
parte integrante dos produtos oferecidos. Combina elementos dos
servigos e dos bens e pretende ser útil para o desenvolvimento e gestão
da qualidade, Pinto (2003,46) e Grônroos (2003,93)'
Segundo, Grônroos (2003,93)6, os clientes avaliam a qualidade percebida do serviço
relativamente a uma série de atributos que podem ser categorizados numa de duas
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dimensões: a dimensão técricU relacionada com o resultado do serviço e uma dimensão
firncional relacionada com o processo.
Grônroos (2003,84),refere que, do mesmo modo que o profissional de marketing de bens
fisicos precisa saber como os clientes percebem a qualidade das características do produto,
o profissional de marketing de serviços tem de avaliar como os clientes percebem a
qualidade das características dos serviços, indicadas pela esffutura da qualidade percebida
do serviço. Em segrrida, podem-se fazer estudos normais de satisfação dos clientes para
medir o grau de satisfação dos clientes em relação a um determinado serviço.
Na opinião de Pinto QOO3,46), no processo de medição de qualidade devem escolher-se
indicadores relevantes que possibilitem a monitorização da evolução verificada nos níveis
de qualidade e permitam equacionar novos investimentos e melhorias.
O modelo mais utilizado no processo de medição da qualidade é o Modelo Servqual,
desenvolvido por P arasuraman, B erry e Zeitharr:l'
Em meados da década de 1980, Berry e os seus colegas Parasuraman e Zeíthuri
começaram a estudar as determinantes da qualidade de serviço§ e como os clientes
avaliavam a qualidade dos serviços, tendo por base o conceito de qualidade percebida do
serviço. O seu estudo inicial deu origem a dez determinantes da qualidade dos serviços,
que caracterizaYam a percepção que os clientes têm do serviço, nomeadamente as
seguintes, Grõnroos (2003,99) :
- Confiabilidade/Credibilidade, envolve consistência de desempenho e
confianç4 ou seja, a empresa presta o serviço correctamente da primeira
vez, apresenta exactidão no facturamento, registos correctamente
organrzados e executa o serviço no prazo estipulado;
- Capacidade de Resposta/Prontidão, refere-se à disposição ou presteza
dos funcionários para prestar o serviço, ou sej4 o serviço é executado na
hora cefiU a empresa envia impressos/modelos para tansacção,
responde rapidamente aos telefonemas do cliente, executa o serviço com
Presteza;
6 Dimensão técnica da qualidade é constituída por aquilo que os clientes percebem nas suas interacções com a empres4 
é
o resultado da prestaçao do sendço. A Dimensâo fu"cio"á da qualidade - é a forma como o serviço é prestado, na forma
como o cliente orperimenta e recebe o se,l:viço, Grônroos (2003,93).
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Competênci4 significa possuir capacidade e os conhecimentos
requeridos, ou seja, conhecimentos e capacidade do pessoal de contacto,
conhecimentos e capacidade do pessoal de §uporte operacional e
capacidade de pesquisa da organrzaçáo;
Acesso, envolve facilidade de acesso e facilidade de contacto, ou seja, o
se,lrriço é facilmente acessível por telefone, o tempo de espera pela
prestação do serviço não é grande, horiários de trabalho convenientes e
localizaçáo conveniente das instala$es da e,mpresa de serviços;
Cortesia envolve polidez, respeito, consideração e atitude amigável do
pessoal de contacto, ou sej4 consideração pelo consumidor e aparência
limpa e cuidada do pessoal de contacto;
Comunicação, significa manter o clielrte informado e ouü-lo, ou §eja,
explicar o serviço em si, explicaÍ quanto custârá, explicar vantagens
entre serviços e custo, garantir ao cliente que o problema será tratado;
Credibilidade envolve confiança, confiabilidade, honestidade, cuidar dos
interesses do cliente, do nome da empresa, re,putação da empres4 das
características pessoais do pessoal de contacto e do grau de esforço de
venda envolüdo nas interacções;
Segurança é estar liwe de perigo, risco ou dúvida, envolve seggrança
fisica financeira e confidencialidade;
Compreender/conhecer o cliente, implicar esforço para entender as
necessidades do cliente, ou seja, conhecer os reqúsitos específicos do
cliente, dar ate,nção indiüdualizada, reconhecer clientes assíduos;
Tangibilidade, respeita à eüdência fisica do §erviço, como as
instalações, aparência do pessoal, ferramentas ou equipamentos
utilizados para prestar o serviço, representações fisicas do serviço
(cartões de visita panfletos, etc.), Grônroos (2003,99).
Dos esfudos posteriores resultou a redução destes dez determinantes para cinco, que os
autores concluíÍam serem os utilizados pelos clientes La avaliaçáo da qualidade dos
se,lrriços ou seja: tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, confiança/seguranç4
empatia. Estas cinco dimensões constituem o instrumento de avaliagão da qualidade
proposto designado por Servqual., eirdetciado na figura no 2, Grônroos (2003,99)'
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No presente frúalho, optou-se por utilizar as dimensões referentes à: competência técnica,
cortesia/prontidão, capacidade de resposta/dessmpeúo, elementos tangíveis,
confiança/segurança, comunicação e rapidez do serviço, para avaliar a perce,pção dos
clisnte relativame,nte à qualidade dos serviços imobiliários, pois estas estão melhor
adaptadas aos objectivos do estudo.
































Fonte: Lendreüe, Lindon, Lévy, Dionísio e Rodrigues (20M,566) e Grônroos (2003,99).
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O Modelo Servqual é pois um instrumento para medir como os clientes percebem a
qualidade de um determinado serviço. O modelo tem por base os cinco detemninantes já
descritos efazuma comparação entre as expectativas dos clientes sobre como o serviço
deveria ser executado e a experi&rcia sobre como o serviço foi prestado, confirmando ou
desconfirmando a expectativas dos clientes, Grónroos Q003,99}
Existem quato factores chave a ter sm consideraçáo na formação das expectativas dos
consumidores: passa palaw4 necessidades pessoais, experiência anterior e comunicação
externa, Le,ndreüe, Lindon, IÁvy,Dionísio e Rodrigues (2004,566).
Este modelo, üsa aavaliaçáo da qualidade dos serviços, mas também se aplica à produção
de bens. Nesta avaliaçáo, os inquiridos completam uma série de escalas que medem as suas
expectativas face auma determinada empres4 relativamente a um conjunto específico de
características da qualidade. Posteriormente, é solicitado aos inquiridos relernbrar as suas
percepções relativamente ao desempenho dessa empresa integrada no mesmo conjunto de
características. Quando as classificações obtidas sobre a percepção do desempenho são
inferiores às expectativas, então considera-se que a qualidade éfracao inverso indicará boa
qualidade, Pinto (2003,134) e Lendreüe, Lindon, LéW, Dionísio e Rodrigues (2004,566).
O papel do gestor será o de corresponder ou exceder as expectativas dos clientes. As
principais causas que podem impedir a concretização deste objectivo são ilustradas na
figura 2 e respeitam, segundo Pinto (2003,134) citando Parasuraman, Berry, e Zeithaml;
Bateson e Hoffinan (2003,365) a:
- Desconhecimento das expectativas (gap l) dos clientes;
- A definição de padrões de qualidade que não reflecte aquilo que a gestão
considera serem as expectativas dos clientes (gap2);
- A ausência de correspondência entre o desempenho do bem/serviço e as
especificações definidas e as circunstâncias de os desempenhos não
condizerem com a comunicação efectuada sobre os mesmos, ou seja as
promessas de comunicação não são efectivamente cumpridas pelo
servigo. Pinto (2003,134), citando Parasuraman, Ber4r, e Zeithaml.
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Existem muitas dificuldades inerentes à avaliaçáo da qualidade nos serviços. Isto porque,
as percepções de qualidade tendqn a basear-se em repetidas comparações da expectativa
do cliente em relação a um determinado serviço, @D o real desempenho desse serviço.
Um serviço, mesmo sendo muito bom, se deixar de corresponder às expectativas dos
clientes, faz com que o cliente o perceba como um serviço de má qualidade, além disso,
contariamente ao que acontece com os bens em serviços o cliente avalia o processo do
serviço e o seu resultado, Bateson e Hoffinan (2003,364).
Relativamente ao modelo servqual, Bateson e Hoffinan (2003,36D, sugerem que processo
de qualidade pode ser descrito em termos de diferenças ente expectativas e percepções por
parte da gerência, funcionários e dos clientes
Segundo os autores, a diferença mais importante ocorre ao nível da diferença existente
entre a expectativa de serviço dos clientes e a sua perce,pção do serviço efectivamente
realizado. O objectivo da empresa deve ser o de eliminar esse gdp ou minimizâ'lo ao
máximo.
As dimensões do modelo servqual: itens tangíveis, receptividade, empatiq segurança e
confiabilidade, suscitam dificuldades consideráveis à gerência quando esta tenta descrever
uma especificação paru a qualidade dos serviços. Uma especificação pode ser determinada
segundo a perspectiva do consumidor ou segundo a perspectiva do sistema operacional. O
importante é que os dois tipos de especificações estejam interligados. Deste modo, uma
especificação pode ser descrita com base Íta classificação dos consumidores da
receptividade da organizaçào. No entanto esta medida pouco adianta na orientação, dos
gerentes de operações e funcionários de contacto, Bateson e Hof&nan Q003,367).
Bateson e Hoffrnan (2003,371), explicam que as dimensões da qualidade objecto da
pesquisa de Parasuraman, Berry e Zeifhani, são independentes em relação a determinada
empresa ou sector.
Na perspectiva de Gianesi e Corrêa (1994,90), relativamente ao modelo servqual, os
autores consideram que enrbora o modelo seja válido para compreender como os clientes
avaliam o serviço, os atributos propostos são excessivamente abrangentes para ajudar os
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Íesponsáveis de operações de serviços a tomar decisões que tornem o serviço mais
competitivo aos olhos do consumidor.
3.4 - Serviço-mix
3.4.1- A oferta de serviços
"O conceito de oferta de serviço baseia-se na constatação, de que uma
ernpresa d.e serviços não propõe um servtço mas sim vários serviços, de
diferentes ttpos, Cuja natureza é necessá.rio precisa.r.", Santos e roxo
(2002,80).
Neste sentido, Grônroos (2003,207) explica que em vez de características enrbutidas num
produto fisico, os serviços consistem num conjunto de características que estão
relacionadas com o processo de serviço e com o resultado desse processo. Nenhum desses
dois existe sem que o cliente inicie o processo de serviço no qual o serviço é produzido.
Por isso, essas caÍacterísticas têm de ser consideradas quando se desenvolvem modelos que
descrevem serviços. Assim, denominamos ofeÍa de serviços o conjunto de características
relacionadas com o processo e o resultado.
3.4.1.1- Serviços elementares e periféricos
Qualquer hotel oferece um conjunto de serviços variados, tais como: quarto, casa de banho,
restaurante, piscin4 etc., caÃa um destes serviços oferecidos é um serviço elementar. No
entanto nem todos têm a mesma impoÍância distinguindo-se dois tipos: o serviço de base e
os serviços periféricos, Santos e Roxo (2002,80D.
O serviço base do ponto de üsta do cliente constitui arazáo principal pela qual se dirige à
empresa. Este serviço vai satisfazer a necessidade principat do cliente. Do ponto de vista
da empresa, o serviço base constitui a missão principal, o seu métier, ou seja, constitui a
razão de ser da sua exist&rci4 Santos e Roxo (2002,81) e Grônroos (2003,211).
E para que os clientes possÍlm uttlizar o serviço base muitas vezes são necessfuios serviços
adicionais, os serviços facilitadores, pois facilitam o uso de serviço cenEal e se estes não
estiverem a funcionar o serviço base não pode ser consumido, Grônroos (2003,211).
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No seguimento desta afirmação Santos e Roxo (2002,81), referem que ao confriário do
serviço de base princrpal, que é único, os serviços perifffcos poderr se,r nume,rosos,
situando-se em tomo do serviço do serviço base, de forma a facilitarem o seu acesso ou
acres centar-lhe valor.
Assim, num dado sistema, certos serviços perifericos são considerados pela empresa como
necessários e obrigatórios para aceder ao serviço base principal e outros não, podendo ou
não ser utilizados pelo cliente, e coÍresponder às suas necessidades e desejos, constituindo
apenas, um acréscimo ao serviço base melhorando a sua qualidade, Santos e Roxo
(2002,81).
Este ultimo tipo de serviço periférico é designado por Grônroos (2003,211) por serviços de
suporte e segundo o autor são serviços auxiliares que, não facilitam o consumo nem o uso
do serviço principal, mas são utilizados para aumentar o valor do serviço principal e/ou
diferencia-los dos serviços concorrentes.
Os serviços facilitadores ou serviços periféricos obrigatórios, segundo Grônroos, deveriam,
sempre que possível, ser projectado para que fiquem diferentes dos serviços facilitadores
dos concorrentes. Já que os serviços de suporte são usados unicamente como meio de
competição, pois se falharsm o serviço base continua a ser usado, Grônroos (2003,211).
No total, tês tipos de serviços elementares foram identificados: o ssryiço de base e dois
tipos de serviços perifericos, ou seja, os necessários à realização do serviço base e oufros
que constifuem um bónus em relação ao serviço de base. Este conjunto de serviços
elementares forma a oferta de serviço da empres4 Santos e Roxo (2002,81).
Grônroos QOO3,2L4), acrescenta que o conceito de serviço deve declarar que tipo de
senriços elementares deverão ser usados, como fazer çnm que o serviço fique acessível,
como as interacções devem ser desenvolvidas e como devem os clientes ser preparados
para participar no processo.
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3.4.1.2 - Natureza dos serviço§ elementare§
Cada serviço elernentar, seja de base ou periférico, é o output da própria servuction, pois
para Santos e Roxo (2002,82):
*Numa eÍnpresa de serviços, há tantas servtctions quantos os serviços. Todas
as servtctions da oferta de serviços comportam um elemento cotnum: o cliente.
O mesrno indivíduo, cliente, vai fazer parte de todas as servuctions da oferta
de servíços que escolhefazerfuncíonar, ou que a. etnpresa lhe impõe."
Neste sentido Santos e Roxo (2002,84), referem que os serviços elementâres, de base e
periféricos, não são entidades sobrepostas, sem relação enfie si. A oferta de serwiços forma
um sistema e os elementos desse sistema são formados por cada serviço elementar e a sua
serw,tction. Estando cada elemento ligado a todos os oufios efectuando-se essa relação pelo
elemento comum a todas u servuctions: o cliente. O output resultante dessa interacção
denomina-se por serviço global, Santos e Roxo (2002,84).
Santos e Roxo (20A2,85), concluem que a oferta de uma empresa de serviços é um
complexo de serviços elementares, cada um desses servigos constitui um out put de am
sistema de servtction. Todos esses sistemas têm um elemento comum que é o cliente. O
conjunto formado pelos serviços elementares constitui ele mesmo um sistema, com todas
as características de funcionamento dos sistsmas abertos e apresentando um ou@ut, o qual
é o importante conceito de serviço global associado ao segmento que the corresponde,
Santos e Roxo (2002,85).
Grõnroos (2003,207 ), argumenta que:
"... seÍn uma compreensão cornpleta do conceito central, oferta de serviços,
tod.a a tentativa de projectar e desenvolver serviços falhará ou será, menos
efi.caz. Pois, a oferta de serviços tem de basear-se na perspectiva do cliente."
Grônroos (2OO3,2LO), faz referência ao pacote brásico de serviços, que segundo o autor não
é equivalente à oferta de serviços que os clientes percebem. Pois, os elementos desse
pacote determinam o que os clientes recebem. Incluem somente características dos serviços
relacionadas com o resultado e nada dizem a respeito de como o processo é percebido e
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que é, na análise final, uma parte integral da oferta total de serviço que os clientes
experimentam e avaliam.
Como a percepção do processo de serviço não pode ser separada da percepção dos
elementos do pacote básico de serviço, Grõnroos (2003,211), refere que o processo tem de
ser integrado à oferta de serviço.
No processo de serviço, as interacções vendedor/comprador são percebidas de várias
maneiras, que são diferentes de situação para situação. Devido às características dos
servigos, existem três elementos básicos que, constituem o processo: acessibilidade do
serviço, interacção com a organrzaçáo prestadora do serviço e a participação do cliente,
Grônroos (2003,211).
Estes elementos combinados com o conceito do pacote básico formam na perspectiva de
Grônroos (2A03,211), a ofbrta de serviço. Evidentsmente, é essencial que os três elementos
da oferta de serviço estejam engrenados com os beneficios do cliente, preüamente
identificados como sendo procurados pelos clientes dos segmentos alvo seleccionados e
com o conceito de serviço baseado nesses beneficios.
Santos e Roxo (2002,87), conclusm que a implementação de uma oferta de serviços
consiste na definição da serwctionpaÍacada um dos serviços elementares. Para cada um, é
necessário identificar os elementos do sistem4 nomeadamente, o suporte fisico,
eqúpamento, pessoal de contacto, assim como o funcionamento do sistema, ou seja, tipo
de interacção enfie o cliente e os outos elementos do sistema que resulta na produção de
um siste,ma elementar. Esta definição é fundamental, porque condiciona, em parte, a
qualidade de cada serviço elementar, assim como o papel e a participação do cliente.
O desenvolvimento de uma oferta de serviços é um processo com alto grau de integração.
Um novo serviço de supoÍe não pode ser adicionado sem levar em conta os aspectos da
acessibilidade, interacção e participação do cliente daquele serviço. Por outo lado,
segundo Grônroos (2003,215), a introdução bem planeada de um serviço periferico
adicional ou melhorado toma-se uma poderosa fonte de vantagem competitiva.
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3.4.2 - Comunicaçilo nos serviço§
Segundo, Lindon, Lendreüe, Lévy, Dioniso e Rodrigues (2004,297):
"Comunicação é o conjunto de sinais ernitidos pela empresa em direcção aos
seus clientes, aos distribuidores, aos líderes de opiníão, aos prescritores e a
todos os alvos íntemos e externos."
Assim, a política de comunicação consiste no conjunto desses sinais que a empresa emite
de uma forma voluntária. Para além da publicidade, as relações públicas, a força de vendas,
o paclrasng dos produtos, as promoções de vendas, o merchandising ou patrocínios são
meios para atrngtrr os alvos da comunicaçáo, Lindon, Lendrevie, LéW, Dioniso e
Rodrigues (2004,297).
Neste sentido, Lindon, Lendrevie, LéW, Dioniso e RodrigUes Q004,297), sustentam que,
com a política globat de comunicação pretende-se a ajudar a:
- Estabelecer prioridades na escolha dos alvos, mensagens e meios;
- Assegurar a coerência e eficácia das diferentes mensagens e meios;
A comunicação surge hoje em dia como um elemento essencial paÍa a vida e o negócio de
qualquer empresa. Lindon, Lendrevie, LéW, Dioniso e Rodrigues (2004,298), citando
Balssmão referem ainda que, mais do que isso, a comunicação ou matéria-prima que lhe
subjaze e que é a informação, é uma força estruturante da nossa sociedade.
No ârúito dos serviços, pode dizer-se que fudo fala numa empresa de serviços, tudo é uma
mensagem para o cliente. No entanto Santos e Roxo (2002,99), referem que a grande
dificuldade da gestão consiste numa concepção da serwction apropiada ao serviço que se
pretende oferecer e no ügor da manutenção dos grandes detalhes que constituem a
servtction e das mensagens que ela emite.
Neste sentido Santos e Roxo (2002,99), explicam que todas as componentes fisicas do
sistema de serwctioa úsíveis para o cliente, assim como o seu funcionamento, constituem
suportes cheios de significado para ele. A sua descodificação não é, no entanto simples,
pois a informação emitida é sempre dual.
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Concordando com os autores Lindon, Lendrevie, LéW, Dioniso e Rodrigues (2004,565),
argumentam que:
"A intangibilidade, imaterialidade dos serviços a ausência de forma, cor,
embalagem, colocam algumas d.ifi.culdades à comunicação, uma vez que lhe é
exigid.o que concretize promessas e beneficios, sem suporte material evidente'
Para além disso, a paxticipação do pessoal de contacto e a participaçã'o do
cliente na produção d.o serviço coloca dífi.culdades na garantia de uma
qualidade de serviços perfeitamente homogénea para o cliente", Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dioniso e Rodrigues (2004,565).
Por causa do seu carárcter intangível, os serviços, são muitas vezes mais dificeis de
compreender do que os bens. Isso explicq segUndo Lindon, Lendreüe, LéW, Dioniso e
Rodrigues (2004,565), o facto de a comunicação dar muitas vezes um largo espaço à
informação e recoÍrer a subterfugios para concretizar o que é, por essência imaterial.
Apesar da multiplicidade de mensagens que o cliente recebe, como já foi referido, é
sempre dificil para a empresa comunicar o que é um serviço. Santos e Roxo (2002,99),
dizer1 que este constitui um dos paradoxos não dos mais pequenos, da gestão das
empresas, pois, com efeito, a cuac,tei1sticas fundamental dos serviços é a sua
imaterialidade: não se pode vendê-los, nem tocá-los, nem senti-los, nem exibi-los. Assim,
segundo os autores esta característica provoca um handícap considerável para a
comunicação nos medi4 publicidade ou outa. Na medida em que, sm nenhum momento é
possível mosffar-se o serviço em si, mas ape,Íras os seus compone'lrtes, sm geral elementos
da serv,tction: suporte fisico, pessoal de contacto ou cliente. Só se pode descrevê-los de
forma verbal e enumerar os seus beneficios para o cliente, Santos e Roxo (2002,99).
Assim, daÃa ana[xeza dos serviços e os problemas das empresas que prestam ser\[ços,
Bateson e Hof&nan (2003,195), sugerem directrizes gerais para desenvolver mensagens de
comunicação:
- Prometer o que é Possível;
- Tornar o intangível tangível;
- Tratar do relacionamento de trabalho entre cliente e fomecedor;
- Minimizar os receios do cliente em relação a variações no desempeúo;
- Determinar e focar dimensões da qualidade de serviço relevantes;
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3.4.2.1- Os meios de comunicaçrlo no§ serviço§
"Apesar da difi.culdade em comunicar pode dizer-se que tudo fala nutna,
empresa. de serviços, e os meios de comunicação à sua disposição são
inúmeros e variá.veis. ", Santos e Roxo (2002,99).
O emissor é sempre a empresa de serviços, seÍrdo o rece,ptor o conjunto de clientes, actuais
ou potenciais. A mensagem, concebida pela empresa, necessita de um suporte para chegar
ao cliente. Segundo Santos e Roxo (2002,100), no caso da empresa de serviços,
enumeram-se tês: os dois elementos de servtctioz geridos directamente pela empÍesa, o
pessoal de contacto e o suporte fisico, o terceiro é constituído pelos media tradicionais da
comunicação externa Santos e Roxo (2002,100).
Assim, a especificidade do problema de comunicação surge, claramente. Pois,
paralelamente aos media tradicionais, a empresa de serviços dispõe, e deve utrlizar os dois
elementos base da servuction, ou seja, o pessoal de contacto que pa§sa todo um conjunto
de mensagens que a empresa emite visando os seus clientes; e , do mesmo modo, o suporte
fisico, que está de uma maneira geral, cheio de indicações para o cliente, Santos e Roxo
(2002,100).
por outro lado, a comunicação da empresa de serviços dirige-se a dois grandes tipos de
clientes: a comunicação internA aos clientes actuais aqueles que fazem parte do processo
de serw,tction e a comunicação extern4 sobretudo aos clientes potenciais, isto é, àqueles
que não estão presentes no processo de servtction, Santos e Roxo (2002,100).
Estas duas dimensões representadas no quadro no 3, estabelecem a tipologia dos meios de
comunicação disponíveis pela empresa de serviços. O quadro permite analisar de forma
sintética o conjunto de meios de comunicação, verificaÍ a sua complexidade, diversidade e
dificuldade no encontro de um equilíbrio entre todos estes meios, Santos e Roxo
(2002,100).
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eUADRO N.o 3 - OS MEIOS DE COMITNICAÇÃO NAS EMPRESAS DE SERVIçOS
Fonte: Santos e Roxo (2002,1
É interessante subliúar que os meios de comunicaçáo da empresa de serviços difsrem
sensivelmente da empresa que fabrica produtos. Santos e Roxo (2002,101} consideram
que esta últimq dispõe dos meios clássicos, tais como o produto, a etbalagem, assim
como a maÍca e o logotipo e diferentes meios publicitários, como o mailtng relações
públicas, força de vendas e a publicidade no ponto de venda. Excepto P.P.v, cujo conteúdo
é sensivelmente diferente, e os guias de rtilizaçáo, pode dizer-se que o conjunto de
comunicação interna (no sentido em que se entende aqui), não existe na empresa industrial
clássic4 Santos e Roxo (2002,101).
Santos e Roxo (2OO2,LO3), fazerrr ainda referência ao fenómeno 
oo de boca em boca" na
comunicação, pois segundo os autores:
"Não se consegue analisar deforma completa a problematica da comunicaçã'o
na eÍnpresa de servtços sem mencionar o importante fenómeno andar de boca
em boca, que resulta da soctalização dos indtvíduos".
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O processo de andar de boca em boca, segundo Santos e Roxo (2002,104), assemelha-se
muito ao papel do líder de opinião. Pois, a força de persuasão e de influ&rcia é
considerável, deüdo à credibilidade do emissor.
Os autores afirmam, também, que por vezes, os melhores vendedores são os clientes e que
a única forma de tansmitir, positivamente de boca em boca é afavés da satisfação do
cliente. Este facto prende-se directamente com a qualidade do serviço, pela excel&rcia. No
entanto, se a experiência com o serviço, não for boa, o processo de boca em boca tende a
ter efeito conhário, Santos e Roxo (20A2)04).
Concordando com os autores Grônroos (2003,211), acrescenta que a comunicação de boca
em boca tem um poderoso impacto na formação das expectativas dos clientes existentes ou
potenciais e é um importante determinante do comportamento de compra futuro. Pois, tal
como sustentam Santos e Roxo (2002,104), por um lado, boa comunicação de boca em
boca tem um efeito positivo sobre as expectativas e futuras compras. Por oufro, se for
negativa tem um claro efeito oposto.
Lindon, Lendreüe, LéW, Dioniso e Rodrigues (2004,303), relativamente ao processo de
boca em boca, referem que os meios de comunicação de que dispõe uma organizaçáo são
inúmeros e que alguns são dominados pela mesma, outros pelo contrário escapÍIm ao seu
controlo: é o caso do boato.
Ainda, no âmbito dos meios de comunicação Montero (2002,94),faz referência à Internet,
como um recurso fundamental, pois, para o autor:
" A interactividade da Intemet é única. Pode poupar o imenso tempo que seria
necessário para conseguir ofeedeback sobre os produtos ou servíços."
Os consumidores tendem a dar urr feedback imediiato, poupando ternpo e diúeiro.
Porque, permite à empresa conhecer num minuto, o interesse que os seus clientes têm nos
seus bens ou serviços. Permitindo, também levar globalmente, para outas comunidades, as
solu$es e bens imobiliários para investimento ou aqúsição, Monteiro (2002,94).
"O comportarnento dos consumidores relativamente aos produtos e serviços e,
em partícular à decisão de comprar ou não, depende largamente da imagem
que deles têrn. Esta imagem, por seu lado resulta de todas as comunicações
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relativas ao bem/serviço, às quais os consumidores estõo ou estiveram
expostos no passado.", Lindon, Lendreüe, Léw, Dioniso e Rodrigues
Q004,301).
Os autores salientam também que em certas circunstâncias, a imagem da própria empresa
e não apenas os seu§ bens ou serviços, constitui o melhor seguÍo contra situações de crise,
Lindon, Lendreüe, LéW, Dioniso e Rodrigues (2004,297).
Neste sentido, Bateson e Hoffinan (2003,191), referem também que:
"A cornunicação pode ser utilizada para influenciar qualquerfase do processo
de escolha consumo e avaliação. Embora os objectivos de comunicação sejam
tradicionalmente em função da escolha, atratndo rnais consumidores para
escolher a no§sa Fnarca, uma das característtcas singulares dos serviços é que
a comunicação pode ser usada de rnodo útil para causar tmpacto nas
diferentes fases."
Neste sentido Monteiro (2002,63), acrescenta que objectivos de comunicação como
variável do marketing imobiliário, devem ser formulados em termos de atitudes ou
comportamentos para informar, persuadir, lembrar, promover ou modificar. Assim e,
segundo o autor a comunicação começa por ser uma imagem pública do agente económico
no mercado imobiliário, promotor ou mediador. Atavés de um conjunto de sinais
emitidos, o mercado interpreta a informação sobre os bens ou serviços imobilirários.
Bateson e Hoftnan (2003,189), sustentam que a comunicação pode ter um efeito profundo
na experiência de se,lrriço. Pois, pode ser usada no processo de pré - consumo para a6;ur
novo§ clientes, mas se for utilizada da forma errad4 pode criar a ideia de um ambiente de
serviço incompatível com o segmento de clientes, cadaum com expectativas diferentes e
provocar inefi ci&rcia operacional.
Os autores consideram também que:
"A maioria dos servtços é percebida como a mais arriscada nas dirnensões de
desempenho e soctais, por isso a comunicação tem um papel fundamental na
tranqutlização dos consurnidores.", Bateson e Hoffrnan (2003,1gl).
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Assim, Bateson e Hof,Ênan Q003,191), referem que na fase escolha a comunicação pode
oferecer um conjunto de informações que rqrresentam um factor fundamental na redução
darncetteza nas decisões alriscadas e exercendo também uma acção tranquilizadora.
No que respeita à fase de consumo, Bateson e Hoffrnan QO03,lg3), sustentam que durante
esta fase, o consumidor de serviços é um participante mais ou menos activo no processo de
produção, e por isso é importante que os consumidores desempemhem esse papel de
produgão com sucesso. Do ponto de üsta da empresa, o desempenho bem sucedido
aumenta a efici&rcia da operação e a satisfação de outros clientes. Do ponto de vista do
consumidor, o desempenho bsm sucedido assegurará um alto nível de contolo percebido e
com grande probabilidade, um alto nível de satisfação na fase pós consumo, Bateson e
Hof8nan Q003,193).
Por fim a comunicação exerce um impacto profundo na avaliação pós - consumo, porque
pode ser uma fonte de expectativa com a qual as percqpções são comparadas. Tais
expectativas podem ser definidas por um amplo espectro de meios de comunicação de
massa ou contacto pessoal. Bateson e Hoffrnan (2003,189), sustentam que os consumidores
julgam a satisfação comparando a suas primeiras expectativas de desempenho com o
verdadeiro desempeúo percebido.
Na perspectiva de Monteiro (2002,62), torna-se por isso, fundamental:
oosaber exactamente o que se quer comuntcar, e para cada um dos alvos
visados, quais os objectivos de comuntcação. Os alvos podem ser diversos:
compradores privados, famílias, compradores institucionais, ernpresas, etc... "
Logo, segundo Monteiro Q002,62),é fundamental definir:
- Para quem vamos emitir?
- O que esperamos alcançar?
- Qual areacção que iremos provocar?
Pois para o autor, não é suficiente ter um conceito inovador e a melhor solução imobilirári4
é necessiário paÍa além disso, dar a coúecer a ofert4 eüdenciar as qualidades distintivas
da carteira de produtos em relagão aos concorrentes e estimular a procura através de acções
promocionais apropriadas para o valoizar, Monteiro eoo2,63).
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Neste sentido, e concordando com Lindon, Lendreüe, Lévy, Dioniso e Rodrigues
Q004,310) os principais objectivos a considerar na comuni cação são as seguintes:
Fazer saber- ou seja, os objectivos de informação escrita ou verbal;
Fazet apreciar - Objectivos de alteração de atitude de adquiú para uso ou
investimento;
Fazq a9rr - objectivos de alteração de comportamento para aquisição, fecho.
Os objectivos de comunicação são mais resfitos que os de marketing, pois Lindon,
Lendreüe, Léry, Dioniso e Rodrigues (2004,311), sustentam que dificilmente, só a
comunicação, pode levar as pessoas a comprar um bem ou serviço, na medida em que a
decisão de compra engloba outras varáveis como o preço e os ahibutos do bem ou serviçir.
Monteiro Q002,62), conclui que a efrcâcia de acaões dos meios de comuni caçáo depende
das estratégias e dos critérios de aplicação para calatipo de bem ou serviço e cliente alvo.
Na elaboração de um progrÍIma de comunicação as quatro tarefas principais são:
- A definição dos objectivos
- A execução da mensagem
- A escolha do plano de media
- A medida da efrcáciaMonteiro (2002,66)
3.4.3 - O Preço nos serviços
"Na terceira variável do marketing mix, o preço, encontram-se várias
contradições. Simples na aparência, esta variável é, de facto, de manipulação
muito complexa. De base racional por excelência, dada a sua essência
quantitativa, baseia-se muitas vezes, em julgamentos de ordem subjectiva.',,
Santos e Roxo Q002,112).
Os autores referem tambérn, que a variável proÇo, constitui uma variável primordial da
competitiüdade das empresas de serviços, no entanto deve ser manipulada com muita
precaução.", Santos e Roxo (2002,114).
Tradicionalmente o preço tem funcionado como o principal determinante na escolha dos
compradores. Pois, segundo Kotler QOOO,476). embora outros factores além do preço se
tenham tornados importantes nas ultimas décadas, o preço ainda peÍmanece como um dos
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elementos fundamentais na detemrinação da particrpação de mercado e da lucratiüdade
das empresas.
Assim a detenrrinação dos preços no sector de serviços pressupõe a compreensão de
fenómenos fundamentais: custos, percepção dos clientes, regulamentação dos preços, a
concorr&rcia e a estatégia da empresa.
Custos; nos serviços a noção de custo variável e custo fixo não deve ser considerada
em sentido rígido semelhante ao da contabilidade. Deve considerar-se a noção de custo
directo e indirecto imputável à unidade produzida. Nos serviços, a utilização do custo
unit.ário como refer&rcia na decisão de preços é praticamente impossível, por isso o
ponto crítico de vendas apresenta-se como o método mais seguro, sendo manipulado de
forma inversq ou sej4 variam os preços e portanto a contribúgão dos custos, de forma
a obter um ponto crítico compatível com a unidade de servuction, Santos e Roxo
Q002,114).
a
Gronroos Q001,228), sustenta que os custos de relacionamento também são importantes
na detsrminação do preço dos serviços. Pois, segundo o autor estes custos, resultam de
custos adicionais ao prego imputado ao cliente, por este ter comprado alguma coisa a
determinado fornecedor ou empresa de serviços e que resultou no relacionamento com a
organizaçáo. E podem ser de três tipos: custos directos de relacionamento que dependem
dos sistemas internos que o cliente tem de manter deüdo à solução oferecida pelo
fornecedor. Esses custos consistem, por exemplo em investimentos em espaço de
escritório, equipamento, etc., custos indirectos de relacionamento, ou seja, resultam do
relacionamento com um dado fomecedor ou empresa de serviços e devem-se à quantidade
de tempo e recursos que um cliente tem de dar à manutenção do relacionamento caso este
não funcione como deveriq são exemplo os custos de paralisação, de qualidade,
manutenção e entreg4 etc.; custos psicológicos, que ocorrem quando o pessoal de uma
empre§a sabe que não pode confiar num dado fornecedor ou prestador de serviços. SeabraT
(http://www.estv.ipv.pt/)7, acrescenta que estes custos também englobam o esforço mental,
sensação de risco associada à compra ou utilização do serviço.
]-sybra, 'Marketing mix dos serviços", 2004, consultado em 25.01.2005, disponível em: uRL:
http//www. esW. ipv.pí.
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Percepção dos clientes, isto é a percepção do preço pelo consumidor no sector de
serviços é influenciada por quatro aspectos fundamentais:
- Preço e imaterialidade, o facto de os serviços serem imateriais e
intangíveis faz com que por vezes o consumidor tenha dificuldade em
compreender arazáo do preço. O consumidor tende aavaliar o preço em
função da sua experi&rcia com bens/serviços similares; Santos e Roxo
(2002,1t5).
Concordando com os autores, SeabraT (http://www.estv.ipv.pt/), argumenta que:
"A intan§bilidade dos serviços e a tnvisíbiltdade da maioria dos
equipamentos de backstage faz com que os clientes tenham dífi.culdade em
perceber a relevância do preço que pagam."
Outra questão que influ&tcia a fixação dos preços dos serviços é, segundo a autora a
importilncia do factor tempo, já que pode afectÍtr as percepções de valor do cliente. Em
muitos casos, os clientes estarão dispostos apagaÍ mais por um serviço que seja entegue
mais rapidamente do que um serviço mais lento. Finalmente a lutilização de diferentes
canais de distibuição tem implicações em teflnos de preço, naítreza da experiência para o
cliente e o tempo gasto, SeabraT (http://www.estv.ipv.pt/).
Santos e Roxo (202,115), referem ainda as expectativas de gratuidade (pré-serw.ction) e a
relação qualidadelpreço, pois o consumidor tende a associar a um serviço de melhor
qualidade um preço mais elevadoo assim, o prego torna-se um indicador, à priori, sobre a
qualidade da prestação esperada. No entanto, a experiência do consumidor, o seu
conhecimento sobre a empresa e os preços da concorrência bem como o seu perfil
psicossociogrâfrco, condicionam esta relação. A relagão qualidade preço (pós-serw,tction),
consiste na avaliação pelo cliente, a posteriori, sobre a qualidade da prestação de que
beneficia em relagão ao preço pago.
Neste âmbito Lindon, Lendreüe, LéW, Dioniso e Rodrigues (2004,487) referem que:
" A sensibilidade do consumidor ao preço é muito variável e depende de
factores bastantes diversos, tats como: montante da compra; percepção de
rtsco associado à decisão de compra; valor da imagem associada ao produto
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a
ou serviço e ao seu preço, possibilidade de encontrar produtos ou serviços
substitutos e o c,ttsto."
Regulamentação dos preços, as disposições legislativas e regulamentares, vieram
precisar o regime aplicável acadasector, santos e Roxo e\o2Jls).
Assim e segundo Santos e Roxo Q002,117), o conteúdo da decisão de preço abrange o
nível de preço, o qual é influenciado por três factores principais a saber: o preço e o
marketing mix, que tetacta a fisionomi a gerú do marketin g mix, a política de marketing e
o posicionamento da marca da empresa de serviços, sendo que o preço se insere nesta
política de conjunto; preço e volume de actiüdade proüsional, este factor respeita à
relação enúe o volume de actiüdade proüsional, o preço e os custos, ou seja o elemento
sólido neste domínio é o ponto crítico e o preço de mercado, que tem por base a zona de
aceitação (preço psicológico), a concorrên cia e a elasticidade procura preço.
Os autores salientam também, o proprio pagamento, ou sej4 a decisão sobre o preço
envolve para além do montante, decisões sobre o próprio pagamento, onde intervêm os
meios utilizados e sua organização geral, nomeadamente: momento de pagamento , prazo
de pagamento e crédito, os meios de pagamento, orgarização do pagamento (factura/
recibo), Santos e Roxo Q002,117).
A concorr&tcia; liberalização da política de preços e o estímulo ao estabelecimento
da liwe concorrência não foi feito aleatoriamente, encontrando-se assim devidamente
legislado de forma a impedir práticas lesivas de preços. Por isso, o Decreto-Lei n.o
422183 diüde as práticas lesivas de preços em tês grupos: práticas individuais,
práticas colectivas e abuso de posição dominante. Apesar da legislação existente,
segundo Lindon, Lendreüe, Iréw, Dioniso e Rodrigues (2004,237), as vantagens de
uma política de preços não está protegida, pois é possível ser-se imitado e ulfiapassado
pela concorrência. Pelo que, só com uma estrutura de custos competitiva é possível ter
uma política de preços concorrencial que desincentive a guerra de preços, protegendo
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Eshatégia da empresa; fixaÍ o preço de um bem ou serviço no momento do seu
lançame,lrto é uma decisão altamente estratégica, pois são a imagem, o posicionamento
e o futuro económico que estão em jogo. Da definição do preço depende a importância
do segmento a afingSr e a nabxeza das reacções da concorrênci4 Lindon, Lendreüe,
LéW, Dioniso e Rodrigues Q004,237).
Do ponto de vista de Monteiro (2002,60), relativamente à variável preço no marketing
imobilirírio, o autor sustenta que:
"Os aspectos que têm a ver directamente com os especialistas de marfteting
imobtliário estão essencialmente no ômbito do valor percebido que o
comprador está disposto a pagar para adquirir um conjunto de atributos
disttntivos, uÍna personalidade, uma imagem, ott um retorno a obter pelo
dinheiro investido."
Daí que no âmbito do negócio imobilirário, a determinação do preço se reüsta de níveis
diferenciadores de importânciaparaos compradores, tal dependendo obüamente, da oferta
das soluções existentes no mercado e da resposta dada à satisfação dos seus interesses,
Monteiro Q002,60).
Vista sob este ângulo a variável preço, segundo Monteiro (2002,60),pode parecer uma das
partes menos apetecíveis paÍa a função de um especialista de marketing imobilirário.
Contudo, porque o preço, para o marketing imobiliario, constitui uma forma de
segmentação dos compradores, todas as decisões sobre o preço, quer sejam tácticas ou
esfratégicas, partem de um conjunto complexo de factores que podemos agrupar à volta de
hês grupos de influência, relacionados com os custos dos factores internos e externos; a
procura de soluções imobiliárias no mercado e a sensibilidade dos compradores ao preço e
ainda o mercado potencial para um dado nível de preço; concorr&rci4 ou seja, o preço de
referência, a posição e a política concorencial, Monteiro (2002,60).
Em síntese o autor argumenta que:
A escolha da estratégia da definição de preço na promoção imobiliária impõe o respeito de
dois tipos de coerência: uma interna, que pretende que o preço definido respeite as
condições de custo e rendibilidade; uma coer&rcia externa, que exige um preço compatível
com a sensibilidade dos compradores ao preço e com os preços praticados para soluções
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imobilirárias oferecidas pela concorrência. A úordage,ln do preço no mercado imobilirário
nnma orientação mercado, faz intenrir a esfratégia orientada paÍa aprocgr4 para aanálise
das determinantes da sensibilidade dos compradores ao preço e com a particular eüd&rcia
para aspectos relacionados com a percepção de valor, Monteiro eoo2,6l).
3.4.4 - Distribuição dos serviços
"Mornento e lugar, substítui a variável distribuição do marl<etíng industrial.
Diz respeíto ao momento e lugar em que os serviços são entregues, tal cotno os
canais e métodos utilizados. Podem existir canais fisícos ou electrónicos ou
arnbos, dependendo da natureza ou tipo de serviço. A velocidade e a
conveniência do momento e lugar está a tornar-se, para os consumidores, Ltm
dos determinantes rnais importantes na estratégia de entrega dos serviços.",
Seúra7 (http://www.estv.ipv.pt/).
O equilíbrio enfe a oferta e a procura é mais dificil nas empresas de servigos uma vez qge,
segundo, Lindon, Lendreúe, Léw, Dioniso e Rodrigues (2004,564), sendo a produção e o
consnmo simultâneos, não há possibilidade de fabricar preüamente e acumular stocps, de
forma a responder aos picos da procura.
Pois, contrariamente ao que acontece no marketing de produtos, em que se multiplicam
esforços quando a procura é mais forte, o marketing de serviços intensifica-se na fase
aposta, Lindon, Lendrevie, LéW, Dioniso e Rodrigues e004,564).
Uma vez que os serviços não podem ser aÍmazenados, há sempre o risco de sgrgir um
desajustamento relativamente à procur4 isto é, de haver uma oferta insuficiente nos
momentos de ponta, que pode implicar perda de clientes ou sobrecarga de custos fixos
importantes, na época baixa, quando se está com excessiva capacidade instalada. Assim,
segundo os autores, o equilíbrio enfre a oferta e a procura passa por um bom conhecimento
do mercado, para definir a capacidade a instalar e por uma política de preços capaz de
acfruar sobre a procur4 Lindon, Lendreüe, Léw, Dioniso e Rodrigue s e004,5 67).
Neste sentido SeabraT [htç://www.estv.ipv.ptl], sustenta que, entregar os serviços ao
cliente envolve decisões tais como: onde, quando e como?
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O serviço e o seu modo de distribuição estiío muito ligados, em particulaÍ aíatrreza do seu
sistema de enfrega pois tem um impacto muito forte na experiência do consumidor,
nomeadamente nos serviços que precisam de nível de contacto mais alto.
Para os se,lrriços de alto contacto, a autora sugere que o designe do ambiente fisico e a
forma como as tarefas são desempenhadas pelo prestador do serviço desempenhÍrm um
papel fundamental na criagão de uma identidade particular para esse serviço, consolidando
a produtiüdade e qualidade. Já os serviços de baixo contacto beneficiam das novas
tecnologias pdra a sua distibüção. Seúra7 (http:/iwww.estv.ipv.pt/),
Segundo SeabraT (http://www.estv.ipv.ptl), o cliente dispõe de várias opSes para aentrega
do serviço, nomeadamente as seguintes:
- Os clientes visitam o local do serviço - alocúização onde o serviço é
entregue é importante, tal como os horários. Primordial tar:fl,ém é a
apar&rcia interior e exterior do local.
- Os fornecedores vão até ao cliente, isto deverá acontecer quando o
serviço é dirigido a bens ou pessoas que não se podem deslocar. Este
tipo de serviço envolve mais custos para o fornecedor, por isso o preço é
geralmente mais alto para o cliente. Neste caso a pontualidade e a
eficiência paÍaaresolução do problema são fundamentais.
- Entrega de serviços através de terceiros , este tipo de transação pode
significar que o cliente nunca terá contacto com o local onde é prestado
o serviço e com o pessoal da empresa. O número de encontros de
servigo será menor e serão feitos frequentemente afavés de telefone,
correio, fa:r e Internet. Neste tipo de enfiega os canais virtuais assumem
uma importância primordial.
Em síntese podemos dizer que:
O marketing como ciência tem como objectivo a frddização do cliente por meio da
diferenciação positiva do bem ou serviço. Não se pode obter esta diferenciação sem
identificar e reforgar a compet&rcia distintiva, isto é, capacidade, experiênci4 patentes, um
profissionalismo que não exista nas principais concorrentes da empresa. Esta excelência, se
existe, deve estar presente na forma como se produzem e distribuem os serviços, Santos e
Roxo Q002,148).
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3.4.5 - Os 3 P's do mix serviços
"A tradictonal abordagem dos 4 p's funciona bem no caso dos bens, m(N no
caso das empresas de serviços são necessários 3 elementos adicionais:
pessoas, suporte fisíco e processo", Kotler (2002,454), citando Booms e
Bitner.
3.4.5.1- O pessoal de contacto
ooO pessoal de contacto constste no conjunto de pessoas empregadas pela
ernpresa de serviços e cujo trabalho requer contacto directo com o cltente. Ao
contrário do que acontece com o cliente e com o suporte Jísico, em certas
serw.tctior» operadas unicamente pelo cliente, o pessoal de contacto pode não
acistir", Santos e Roxo (2002,16).
Definir o pessoal de contacto, requer decidir relativamente aos empregados que estão em
contacto com os clientes, nomeadamente, o seu número, o seu perfil, as suas tarefas e os
seus uniformes, vão depender dos serviços que a empresa oferece e do processo a fabricar,
Santos e Roxo Q002,47).
Santos e Roxo Q002,17), acrescentam, guo o pessoal de contacto e o suporte fisico
constituem a parte üsível para o cliente da empresa de serviços. No entanto, estes dois
elementos são condicionados pela organização interna, ou seja, pelos objectivos que
pretende atingr, pela estrutura que adoptou, pelas operações que efectuort isto é, pela sua
gestão.
Neste sentido, os autores explicam que o pessoal de contacto faz parte do mundo da
empresa e por isso deve aceitar o seu sistema de valores, defender os seus interesses e
conúibuir paÍa atingir os seus objectivos. Mas ao fazer parle do mundo da empresa, inclui-
-se também no mundo do cliente, enconffando-se na intercepção desses dois mundos, cujas
motivações são muitas vezes conflituais, Santos e Roxo Q002,49).
Também, Bateson e Hof&nan (2003,83), referem que, por vezes, os funcionários de
serviços têm de lidar com clientes dificeis. Assim, estes funcionários, por serem em parte
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fuabalhadores, em parte administradores e em paÍte servidores, a sua fimção é complexa e
dificil. Eles representam uma superficie penneável da empresq tendo interfaces extemas,
com o ambiente e interfaces internas, com a empresa propriamente dita. Por isso, têm uma
função complexa a desempenhar.
Na opinião de Santos e Roxo Q002,51) e Lendreüe, Lindon, Dionísio e Rodrigues
Q004,568), o papel do pessoal de contacto é duplo, pois por um lado efectua um conjunto
de tarefas precisas, possuindo um papel operacional. Por ouffo, como estas se realizam em
presenç4 com a ajuda e para o cliente, o pessoal de contacto desempenha em simultÍineo,
um papel de relacionamento com os clientes de natureza de marketing. CabeJhe defender
o interesse da empresa, contribuindo para que o serviço seja prestado de acordo com as
especificaSes estabelecidas e unda defender os interesses dos clientes de modo a
proporcionar-lhes um alto nível de satisfação Santos e Roxo (2002:52) e Lendrevie,
Lindon, Dionísio e Rodrigues (2004,568).
Assim, segundo Santos e Roxo (2002,54), a gestão do pessoal de contacto coloca frês tipos
de problemas:
- A posigão determinante que ocupa na servuction, relativarrente aos
clientes, fa-lo personificar a empresa e a considerar-se um elemento
importante da sua imagem;
- A situagão que ocupa faz com que fique preso entre interesses
divergentes, os da empresa e os do cliente, respeitando dificilmente o
equilíbrio necessário, criando por vezes alguma insegurança;
- Duplo papel operacional e relacional torna dificil o sucesso.
E neste sentido, Grônroos (2003,48), refere que se os funcioniários não estiverem
comprometidos com os seus papéis, como verdadeiros funcionários de serviços e não
estiverem motivados de modo a agqr de modo orientado para o cliente a estratégia não
resulta.
Por isso, a gestâo do pessoal de contacto deve contribuir para que este assgma
correctamente as suas fun@es operacionais e de relacionamento com a clientel4
Lendreüe, Lindon, Dionísio e Rodrigues (2004,568).
62
Marketing de serviÇos no mercado imobiliário
"O pessoal de contacto ocupa uma posição críttca do ponto de vista do
marlrettng, pois personifica a ernpresa aos olhos do clíente", Santos e Roxo
Q002,48).
Assim e neste sentido, Santos e Roxo (2002,48), argumentam que um serviço é muito
abstracto, e que única coisa tangível são as relações que o cliente experimenta com o
suporte fisico e, sobretudo com o pessoal de contacto. Este último é um recurso, uma
segurança, dá uma visão à empresa de serviço. Ele constitui um representante da empresa
junto do qual o cliente se pode exprimir; o cliente tende então, a sobrestimar o seu papel e
o seu poder.
Enquanto o marketing de produtos tem uma forte componente técnica o marketing de
serviços não tem, pelo que só pode ser superado pela confiança transmitida pela empresa.
Por isso, o marketing de serviços é organrzactonal, estando mais ligado à identidade da
empresa, aos seus valores e à sua cultura, Lendrevie, Lindon, Dionísio e Rodrigues
(2004,562).
O nível de pedormance e a qualidade dos serviços, depende muito da competência e
postura do pessoal que presta o serviço. Por isso, é necessiário mobilizar energias
continuamente, tanto do pessoal de contacto como também de outros funcionários da
organrzaçáo, Lendreüe, Lindon, Dionísio e Rodrigues Q004,562).
Freque,lrte,rnente o pessoal de contacto é o recurso mais crucial de uma de prestação de
serviços. Pois a maior parte destes, depende mais do pessoal de contacto do que de outros
reqrsos. Esse pessoal está na posição adequada para reconhecer os desejos, e o que os
clientes procurÍIm, observando, fazetdo perguntas e reagindo ao comportamento dos
clientes, Grônroos Q003,392).
Assim, segundo o autor, serviços de alta qualidade significam enfe outras coisas, que os
funcioniirios sabem como fazer as coisas correctamente. No entanto, se tiverern habilidades
inadequadas, a qualidade técnica do resultado do processo de serviço será prejudicada, o
que faz com que os clientes necessitem de esperar mais tempo e serem eles próprios pró
activos, para conseguir uma qualidade aceitável, Grõnroos (2003,273).
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Neste se,ntido também, Bateson e Hoffinan Q003,250), citando Bown e Schneider, referem
que muita das empresas que prestam serviços, estão zujeitas a falhas, porque dependem dos
flrncionários de contacto para fazer a entega dos serviços aos clientes. Como a enfrega do
serviço acontece durante a interacgão ente funcionários de contacto e os clientes, as
atitudes e comportamentos dos funcionários pode influenciar as percepções que os clientes
têm do serviço.
Por isso, as empresas devem descobrir formas de gerir de modo efrcaz os funcionários de
contacto, de modo a garantir que as suas atitudes e comportamentos permitam que a
enhega do serviço se realize com qualidade, Bateson e Hof&nan (2003,250).
Os autores concluem que, as reacções, atitudes e comportamentos dos funciontários são
importantes devido à naixeza interactiva do serviço, Bateson e Hof&nan (2003,251),
citando Grônroos.
Bateson e Hoffrnan (2003,83), explicam que muitas vezes é impossível para uma empresa
de serviços diferenciar-se de outras semelhantes, em relação aos serviços que elas
oferecem ou à realização do seu sistema de serwctioz. Assim, a sua única esperança de
obter vantagem competitiva é o nível de serviço, ou seja, a maneira como as coisas são
feitas, Bateson e Hoffinan (2003,83).
3.4.5.2 - O suporte físico
"As ernpresas podem demonstrar a qualidade dos seus serviços através do
suporte ftsico e apresentação. A apresentação e o estilo de tratar os clientes
podem representar a proposta de valor da empresa. Essa proposta pode ser
observada, por exeÍnplo, na ltmpeza, na rapídez do servíço ou ern algum outro
beneficio ", Kotler (2002,455).
Neste sentido Santos e Roxo (2002,68), refereÍn que a primeira característica do
envolvente fisico de um serviço é o espaço onde se relacionam, o pessoal de contacto e os
clientes. O pessoal de contacto deseja pelo menos conholar uma parte do espaço, e por
vezes, não aprecia trabalhar num espaço aberto aos clientes, daí existirsm balcões, os
guichets, as zonas interditas, etc., Mas quanto mais um cliente é solicitado a participar na
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realizaçáo de um serviço, mais activo, e mais espera, que o espago organizado seja um
espaço de serwctionlargamerfie aberto ao público.
Assim, para, os autores:
" O suportefisíco de uma serwction deve constituir, simultaneamente um bom
yector de cornunicação - a montra do serviço oferecido - e urn bom local de
trabalho - afobrica para produztr os serviços ", Santos e Roxo (2002,66).
Por isso, é fundamental que se verifiquem a realizaçáo conjunta de duas performance,
nomeadamente:
- Perfortnq.nce no domínio do ambientg ou seja a prestação do serviço
necessita de um palco, de decoração e da presença de actores. Daí a
importância dos fenómenos de ambiente no marketing. No entanto,
ainda se verificam grandes neglig&rcias na gestão de ambientes, pois,
muitas vezes, deparamo-nos com aústeza das salas, etc. Tal como no
teafio, o ceruírio não é um fim em si mesmo, mas sim funciona como um
facilitador da interacção entre o pessoal de contacto e o cliente e ajuda a
suscitar atitudes e comportamentos condicionantes de um bom serviço;
- Performance fiincional , ou seja, em paralelo com o se,ntido estético, o
suporte fisico deve facilitar a realização material do serviço e por isso
deve preencher determinadas funções técnicas. Além disso, deve
escolher inputs sob forma de produtos acabados ou semi acabados, e da
força de trabalho do pessoal e dos clientes libertar outTtuts, constituídos
por clientes servidos e prefer&rcias satisfeitas. Por fim, deve orgarizar
actividades de tansformação dos inputs erí ouq)uE, Santos e Roxo
Q002,66).
Concordando com os autores, também Lendrevie, Lindon, Dionísio (2004,568), explicam
que o suporte fisico se revela no marketing de serviços a dois níveis: gestão de ambiente e
funcional.
Relativamente à gestão de ambiente,hâ a referir a sinalética dos espaços, a decoraçáo, a
disposição do estabelecimento, temperatura e som, etc., e no que respeita à gestão
funcional, deve ter-se em consideração de que o espaço contribui pwa concretizar
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eficaz-rnente o serviço, pois uma boa performance funcional perÍnite obter ganhos de tempo
que se traduzsm numa melhoria no atendimento ao cliente, Lendrevie, Lindon, Dionísio e
Rodrigues Q004,568).
"Com as novas tecnolo§as o suporte fisico já nã.o é simplesmente a ínfra-
estlutura necessária à prestação do serviço, mas sim também o facilitador da
regularidade da qualidade da prestação ", Santos e Roxo (2002,75).
Assim, segundo Grônroos (2003,275), as tecnologias de informação e a interne-te
oferecem muitas oportunidades de criar processos de serviço que exigem menos recursos
do prestador de serviços e, ao mesmo tempo, são percúidas pelo cliente como qualidade
melhorada do serviço.
A informatizaçáo, aautomatrzaçáo erobotização não se referem apenas a flíbricas. Porque,
as tecnologias modificam os postos de trabalho tanto nos serviços como na indústria. A
evolução das tecnologias é râpida e controversa e as suas aplicações multiplicam-se,
Santos e Roxo Q002,71).
Relativamente à prestação de um serviço, Santos e Roxo (2002,69), fazem referàrcia à
variável tempo argumentado que:
"O tempo não possui uma dimensão única. Pois, a cada elemento de
servuction, assim coÍno o resultado das suas interacções, está ligada uma
noção diferente de tempo"
Como exe,mplo, os autores salientam:
- Amplitude horária para o pessoal de contacto;
- Momento de abertura paxa o suporte fisico;
- A cultura para os consumidores;
- Rapidez do se,nriço.
Bateson e Hoffinan (2003,160), relativamente ao suporte fisico, explicam, que este
coordena e fomece uma estruturapara o processo de entrega do serviço e pode ajudar a
socializar clientes e funcionários com os seus papeis e também actuar como fonte de
vantagem competitiva, distinguindo as empresas das concorrentes.
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A aparência dos funcionários e das instalações muitas vezes têm um impacto directo sobre
como os consumidores percebem como a empresa cúdará do serviço que thes vai prestar.
Uma boa apar&rcia dos funcionrários de contacto melhora a imagem da empresa na mente
dos consumidores e também pode atrair segmentos de mercado mais desejáveis, o que
ajuda ainda mais na diferenciação, Bateson e Hoffrnan (2003,160).
Por fim, a eüdência pode ser usada para influenciar a atitude e comportamento da equipa
de contacto. Pois, a naíreza do ambiente de kabalho tem impacto nas atitudes e
desempenho dos funcioniários bem como da sua satisfação no tabalho, Bateson e Hoffrnan
(2003,162).
3.4.5.3 - O processo
"O serviço é um processo, e consiste numa série de actividades mais ou rnenos
intangíveis que, norunalmente, tnas não necessartarnente sernpre, ocoryetn nos
interacções entre clientes e funcionários de contacto de serviços e/ou recarsos
ou bens fi.sicos e/ou sístemas do fomecedor e que visam soluções para os
problemas do clíente", Grônroos (2003,26).
Assim, tal como refere Gronroos (2003,26), os serviços são processos por si próprios, o
processo é o serviço embora leve também a um resultado de serviço. Neste sentido, o
processo de serviço é o processo no qual o serviço está emergido para os clientes e por eles
percebido em que são frequentes as interac@es com os clientes, Grônroos (2003,26).
Para, Santos e Roxo Q002,26), processo é o conjunto de interacções necessrárias à
produção do serviço e que também são experimentadas pelo cliente.
Kotler (2002,455} acrescenta que os processos de produgão são inüsíveis bem como o
sistema organizacional que acontece nos bastidores e que sustentam os negócios visíveis.
Assim, o resulkdo do serviço e a possibilidades de as pessoas peÍmanecerem fiéis são
influenciadas por uma série de variáveis, Kotler (2002,455).
O consumo de um serviço é consumo de processo e não de resultado. Relativamente a um
bem fisico, os clientes fazem uso do produto em si e neste sentido, consomem o resultado
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do processo de produção. No caso dos serrriços, é diferente, pois quando 
os clie'lrtes
consomem se,lrriços, percebem o processo de produção do serniço e'm maior 
ou menor
gau, mas sempre em grau crítico, berr como percebem que participarn do 
processo'
Grônroos Q003,71).
A essência do processo de serviço é a experiê'ncia do consumidor, gue acontece 
e'm te'mpo
real. Essa interacção pode acontecer num artrbie,lrte criado pela empresa 
prestadora de
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4 - Metodologia
4.1 - Metodologia para o processo de obtenção de dados
Foi efectuada una reüsão bibliográfica sobre o tema a abordar no trabalho, no sentido de
recolher a informação necessiíria que possibilite a fundamentação ou refutação dos
argumentos e conclusões do trabalho, Bell (1997,51). A recolha de informação foi
efectuada através pesquisa docume'ntal junto de bibliotecas e lnternet. Neste sentido, as
fontes documentais escritas consultadas foram, liwos científicos na área do marketing de
serviços e qualidade de serviços, artigos em reüstas especializadas, análises estatísticas da
Imométrica - IPD - Índice Imobilirário Português.
A definição do design do estudo teve por base uma pesquisa exploratória com o objectivo
de gerar conhecime'nto, informações relevantes sobre os serviços prestados pelas empresas
de mediação imobilirária.
A utilidade deste método prende-se essencialmente com a possibilidade de ajudar a
formular melhor o designe da pesquis4 desenvolver hipóteses, estabelecer prioridades,
aumentar a familiaridade da investigadora com o problem4 clarificar conceitos e recolher
informações acerca do problem4 Churchill (1998,118) citado por Silvério (2002,8).
Para alé,m da aniálise documental e reüsão bibliográfica foi também elaborado urn
inquérito por questioniário a aplicar junto dos clientes vendedores/compradores das
imobiliárias. Para este efeito foi efectuada uma pesqúsa exploratória junto de comerciais e
proprietfuios de imobilirárias, no sentido de aferir os servigos prestados pelas imobilirârias.
4.2 - Questionário
Tendo em atenção os objectivos do estudo, optou-se pela utilização do inquérito por
questionário, uma vez que este possibilita a obtenção de informação junto de um grande
número de indiüduos, bem como facilitar a confirmagão ou infirmação dos objectivos de
pesquisa. Assim, segundo Albarello (1997,52) o estabelecimento do questioniário é "de
certa forma a cristalizaçáo de toda a reflexão precedente ...(assim como) um ponto de
chegada de uma reflexão como um ponto de partida para aniílises ulteriores".
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Qualquer questionário, segundo Malhota (1996,219), citado por Silvério (2001,40), possui
três objectivos específicos:
a ciação de informação necessánta através de questões que irão ser colocadas aos
inquiridos;
a forma de elevar, motivar e encorajar o respondente a envolver-se na entrevist4 a
cooperar e a completá-la;
minimização de erros de resposta.
4.2.1- Redacção do inquérito
Na redacção de um questionário, existem tês factores a ter em consideração:
A dimensão e estrutura do questionário, ou seja a extensão do questioniário e a
ordem das questões;
As principais categorias de questões, tais como: abertas, fechadas, semiabertas,
escala de atitudes, cenários;
Os principais erros a eittar, questões pouco claras, perguntas excessivamente
técnicas e perguntas com conteúdo pessoal capazes de gerar respostas inexactas,
Lindon (2000:120).
O questionfuio elaborado, é composto por 6 grupos, que no seu conjunto corúabilizam 43
questões e que estão repartidas da seguinte forma, (veja-se o anexo n.o 1):
1o Grupo
Questãol à questEÍo 8, pretende caracterizar a amosta (o perfil) dos inquiridos.
2o Grupo
Questilo 9 à questãoll, perguntas de carácter geral que pretendem afenr a
percentagem de inquiridos quejá utilizaram ou não os serviços, os factores de não
ader&rcia e aferir sobre o número de imobiliárias a que, em média, os inquiridos
recolTem;
3o Grupo
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4" Grupo
euest ío 13 à questlío 24, questões gerais sobre os serviços das imobilirárias, à
excepção da questão 24, as questões tem escala ordinal de 1 a 5 e de 1 a 3 na
questão 21.
5" Grupo
euestão 25 à questiio 34, questões sobre os serviço de pôr à venda As 
questões da
26 à27,a 30 e 34 tem uma escala ordinal de 1 a 5, as questões 28 e 29 também tem
escala ordinal mas de I a 3.
6 o Grupo
Questão 35 à questiio 43 questões sobre o serviço de compra
Na construção do questionário teve-se em consideração o público-alvo, ou seja os clientes
que já utilizaram ou tiveram contacto com os serviços das imobilirárias e o tempo gasto nas
respostas, assim, o questionrário foi dirigido a 144 clientes de imobiliárias. O nrimero total
de inquiridos determinou-se com base em estudos de natureza semelhante, Malhota
(1996,363). Procurou-se elaboraÍ um questioniário que não tomasse demasiado tempo aos
respondentes e que fosse de flácil resposta de forma a permitir, também, uma maior
precisão nas respostas.
Relativamente à categoria das questões, foram utilizadas perguntas abertas, fechadas e
semiabertas, no entanto a maioria das perguntas são fechadas. Nas perguntas fechadas,
escolhe-se ente um número reduzido de respostas possíveis, deu-se em algumas questões,
a possibilidade de escolher mais do que runa alternativa Assinil, a tarefa do enfievistado
fica facilitada e o tatamento dos dados também. Foram ainda utilizadas perguntas
semiúertas, que apesar de submeterem o inquirido a um conjunto de possibilidades,
apresentam a ultima categoria em aberto possibilitando aos inquiridos expressar uma
escolha diferente das hipoteses apresentadas.
por último, houve o cuidado de não utilizar perguntas excessivarrrente técnicas que
pudessem criar alguma confirsão ou dificuldade na resposta- Houve ainda o cuidado e o
esforço no desenvolvimento de questões de conteúdo reservado para não intimidar o
inquirido ou a motivar respostas inexactas.
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O questionário foi aplicado pela utilização de vários meios, ou sej4 por e-mail, pela
investigador4 directamente aos inquiridos, e em algumas situações foi deixado aos
inquiridos, sendo mais tarde recolhidos.
4.3 - AnáIise de pré-teste
Após construído o instrumento de recolha de informação, o questionário, é necessário
testa-lo numa pequena amosta da população alvo, de forma a identificar e eliminar
potenciais problemas, Silvério (2002,48).
O objectivo do pré-teste é o de verificar se, Malhotra (1996,341) citado por Silvério
(2002,48):
os termos utilizados nas questões são compreendidos pelos inquiridos;
as questões são respondidas pelos respondentes como se pretende;
as questões fechadas contêm todas as opções de resposta;
a sequência das questões é correcta;
a reacção do inquirido às questões é positiva;
a forma e o layout são adequados;
o conteúdo das questões é o indicado;
as instru@es são compreensivas;
as questões provocÍIm reacções afectivas ou ideológicas.
Na elaboração do questionário levou-se em consideração todas as recomendações referidas
em epígrafe. Assim, na realização do pré-teste, foram aleatoriamente seleccionados 20
inquiridos. O que possibilitou rectificar a questão 25, que deveria dízer, se respondesse
não, para passar à questão 35 e não 34, para além disso foi alterada a redacção das
perguntas 17 à 20, em vez de se apresentar em pergunta passou a utilizar-se uma
afirmação.
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4.4 -Método de amostragem e cálculo da dimensão da amo§tra
A população alvo são indivíduos que já *rlizwamou tiverarn contacto com os serviços das
empresas de mediação imobiliária. E constituída por 144 inquiridos, sendo
maioritariame,nte residentes na região sul do país. o estudo foi realizado em Julho de 2004
a Seternbro de 2005, tendo a aplicaçáo dos questionfuios utilizados neste estudo decorrido
entre os meses de Maio a Julho de 2005.
A técnica de amosfragem aplicada é não probabilística, pois a amosta foi seleccionada
com base em critérios pessoais, intencionais e de conveniência, náo sendo conhecida a
probúilidade de escolha de cada um dos elementos da população, Silvério (2002,53).
Dada anabtezaexploratória do estudo, a dimensão da amosta normalmente é pequena e
dado tratar-se de gma amosta não probabilística a dimensão da amostra não é definida
com base nas fórmulas estatísticas, mas sim na experiência do investigador e na
comparação com estudos já efectuados, nos recursos financeiros, humanos e materiais e no
tempo, Silvério QOO2,64). Assim e tendo em atenção os estudos de natureza similar
determinou-se um total de 144 indiúduos, Malhotra (1996, 193).
4.5 - Metodologia paratratamento e análise dos dados
No que respeita à preparação dos dados, numa primeira fase os questionários foram
verificados, afim de aferir a qualidade dos mesmos, posteriormente foram corrigidos,
verificando-se se estavam completos, legíveis e compreensivos, de,pois procedeu-se à
codificação das questões afim de facilitar a intodução dos dados e de análise. O resultado
da codificação origtnou um ficheiro de dados, a maúz dos dados. Posteriormente
intoduziram-se os dados para o ficheiro SPSS, no computador. Sendo depois verificada a
existência de possíveis falhas.
Seguidamente, determinou-se o método de análise de dados a aplicw, assim a téçnrca
estatística univariadas e bivariadas, apropriadas para analisar dados quando a aniálise
consiste na medição simples de cada variável ou no cruzamento de variáveis, segundo
Malhotra (1996,498), foi a escolhida. optou-se então, por realizar o estudo estatístico
atavés da análise descritiva de frequências e, em algumas situações foi possível
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desenvolver uma anális e çnrzada. Os resultados desta análise, podeÍn ser observados no
anexo n.o 2 e no anexo n." 2.1.
74
Markeíing de serviços no mercado imobilürio
5 - Análise e Interpretação dos Resultado§
para se analisar os dados utilizou-se o progrÍrma informatico SPSS (Statical Package for
the Social Sciences), versão 12.0.
"O SP,S,S é uma poderosa ferramenta infortnática que permite efectuar
cálculos estatísticos complexos, e vísualizar os resultados etn poucos
segund.os. Pretende-se através d.o programa defi.nir o teste estatístico a utilizar
pa.ra responder às questões em estudo e interpretar correctamente os
resultados do cálculo estatístico efectuado", Pereira (2003:12)'
Dos 150 inquéritos realizados foram validados 144 o que equival e a 96 
oÁ da amostra. Do
total de inquiridos, 75% jáutilizou serviços de imobiliárias (veja-se quadro n.o 9 do anexo
rL." 2).Dos 75Yo de inquiridos que já atilwaran os serviços de imobiliarias, 38,890Á só
como clientes compradores, (veja-se quadro n.25 e quadro n.o 35 do anexo n.2) e 29,86yo
como clientes vendedores/compradores. Tendo em consideração o facto de que nem todas
as pessoas aderem a estes serviços pode-se concluir que o nível de respostas foi bastante
positivo.
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5.1 - Caracterização da amostra
Com a análise do primeiro grupo de questões (questão 1 à questão 8), procurou-se
caracterizaÍ a amostra em estudo.
Conforme se pode aferir através da análise do gráfico n." 1,77oÁ dos inquiridos tem entre









Fonte: quadro n.o 1 do anexo n.o 2






Fonte: quadro n.o 2 do anexo n.o 2
No que se refere às profissões, os inquiridos apresentam um total de 26 profissões
diferentes, sendo que a maior parte são professores (25,7%) e a seguir são gestores e
biólogos (9,7o/o por profissão), os restantes têm outras profissões, (veja-se quadro no3
anexo n." 2).Esta concentração de respondentes nas proflssões, professores, biólogos e
16
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gestores, justifica-se pelo facto destes fazerem parte do círculo de conhecimentos pessoais
da investigadora.
A análise das habilitações literárias dá-nos a indicação de que cerca 75,7Yo tem mais do
que o 12" ano, 17,4yo tem entre 9o e o 12" ano e apenas 6,90/o ten habilitações inferiores ao
9o ano de escolaridade, (veja-se o gráfico n.o 3).





o IVHs que 17 ap
75,7/o
Fonte: quadro n.o 4 do anexo n.o 2
A generalidade dos inquiridos reside na região Sul, 87,5%, 5,60/0 em Lisboa e no Centro e
apenas l,4oÁ na região Norte (veja-se quadro n.o 5, anexo n.o 2). Este resultado deve-se ao
facto da amostra ser de conveniência.
Nos intervalos que definem o rendimento, verifica-se que 78oÁ auferem entre 500 e 1500
euros, 18% mais de 1500 euros e 40Á menos de 500 euros (ver gráfico n.'4).O que
significa que no geral os inquiridos auferem um salário médio.
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Fonte: quadro n.o 6 do anexo n.o 2
Dos inquiridos cerca de 63 % são casados,3l oÁ são solteiros, loÁ viúvos e 5olo apresentam
outra situação, (veja-se o gráfico n.o 5).






Fonte: quadro n.o 7 do anexo n.o 2
O agregado familiar, é caracterizado por 36,1 y, de inquiridos com 3 pessoas, 21,5 oÁ
composto por duas pessoas, 20,8yo por 4 pessoas, 18,8% por uma pessoa e2,8o/o por 5
pessoas, (veja-se quadro n.o 8 do anexo Lo 2).
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5.2 - PerÍil dos inquiridos que já utilizaram ou tiveram contacto com os serviços das
imobiliárias.
O objectivo da questáo 9 *Já utilizou serviços de imobilirárias, para compra ou venda de
imóveis?" é o de aferir a percentagem de inquiridos que já utilizaram e não utilizaram os
serviços de mediação imobiliríria. Do total de inquiridos 76Yo,já utilizaram os serviços de
imobiliárias e apenas 24o/o náo, (veja-se gráfico no 6). Este resultado é um indicador que
nos permite ter uma maior confiança nos resultados.




Fonte: quadro n.o 9 do anexo n.o 2
Para melhor definir o perfil dos inquiridos cruzou-se a variável idade com a questão 9,
pode-se assim, constatar qle, 80,7%o dos inquiridos que já utilizaram o serviço das
imobiliárias está na faixa etária entre os 25 e 44 anos, (veja-se quadro no 2 do anexo n-o
2.1) este valor dá-nos à partida, a elucidação que é a partir dos 25 anos, sobretudo, que as
pessoas começam a comprar ou vender casa e logo as que mais sente necessidade de
recorrer aos serviços das imobilirárias. Apenas l6,5yo dos inquiridos que já recorreram aos
serviços de mediação imobiliária tem entre 45 e 64 anos,9oÁ entre os 15 e 24 anos e com
um valor insignificante, 1,8%o tem mais de 64 anos. Na interpretação destes valores,
também é de ter em atenção que o número de inquiridos que se enquadra na faixa etária
dos 25 até 44 anos, é bastante superior quando comparado com as restantes faixas etárias,
(veja-se quadro no I do anexo n.'2).
Para entender o motivo pelo qual alguns dos inquiridos, 24,3o/o (veja-se quadro n.o 9 do
anexo n." 2) não aderirÍrm aos serviços das imobiliárias cÍltzou-se a questão 9 com a
questão 10 "que factores influenciarÍrm a decisão de não aderência, aos serviços das
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imobilirárias?,,. Assim, conforme quadro n.o 3 do anexo n." 2.1, 39,4yo, do total de
inqúridos que disseram não ter utilizado os serviços de imobiliárias, referem 
que não foi
necessário, 33,3yojustificam pela qualidade do serviço e 24,20Á basearam a sua 
decisão no
valor da comissão e apenas 30Á disseram não conhecer'
Da análise da questão 11 "caso tenha comprado ou vendido, a quantas imobilirírias
recorreu?" concluímos que dos T|,Tyoinquiridos que já utilizaram os serviços de mediação
imobiliária, 60Yo afirmaram ter recorrido entre 1 a 5 imobiliárias, 1170 entre 6 e l0
imobiliárias e 5%o recorreram a mais de 10 imobiliárias, (veja-se o gráfico n." 7).
Gáfico no 7 - lrndiliáÍias
24Vo e l a5inobiliáia
I deG a 10 irrotilirãia




Fonte: quadro n.o I I do anexo 2
Através da análise da questão 12 "como tomou conhecimento dos serviços das
imobilirírias?" tem-se como objectivo aferir os principais meios de comunicação utilizados
pelos clientes. O total de inquirid os (77,1%o), aÍirmaram ter tomado coúecimento dos
serviços de mediação imobiliárias por mais do que um meio de comunicação' sendo 
que
Tl,s%oatravés de placa, 64,6yo através da ida à loja, 6l,lyo através de revistas/panfletos'
26,4yo através da Internet, gVo através da montra, 6,3Yo através de amigos' e 
os restantes
utilizaram outros meios, (veja-se gráfico n-o 8).Nesta questão, deu-se a possibilidade 
aos
inquiridos, de referirem outros meios à sua escolha, para não ficarem limitados face 
às
opções de resposta constantes no questionário, verificou-se que nenhum dos inquiridos
respondeu à questão12.10, que contempla esta variável'
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Fonte: quadro n.o 12.1 até quadro n.o 12. l0 do anexo n'o 2
Cruzou-se a questão 12 com questão 35 
*já contactou as imobiliárias como cliente
comprador?", paÍa definir quais os principais meios de comunicação utilizados'
essencialmente pelos clientes vendedores. Os clientes que responderam não à 
questão 35'
são os clientes que só tiveram experiência, relativamente aos serviços das imobilirárias,
apenas como clientes vendedores. Assim, podemos constatar, que dos 8 inqúridos 
que
contactaram as imobilirárias, apenas como clientes vendedores, l00yo contactaram 
com aS
imobiliárias deslocando-se à loja, 50Yo através da placa, revistas e panfletos e apenas 25 %
utilizaram a Internet, (veja-se quadros n.o 13 até ao quadro nj 2l do anexo n'' 2'1)'
Cruzou-se a questâo 12 com questão 25 'Já contactou imobiliárias como cliente
vendedor?" , pü?saber quais os principais meios utilizados pelos clientes compradores' 
Os
inquiridos que responderam não à questão 25, são os que tiveram experiência,
relativamente aos serviços das imobiliárias, apenas como clientes compradores' 
Assim'
constata-se que dos 56 inquiridos que contactaram as imobiliárias apenas como 
clientes
comprador es, g8,2yo tomaram conhecimento dos serviços das imobiliárias através 
das
placas, 80,4o/o por revistas e panfletos,78,6yo através da ida à loja e 2l,4yo utilizaram 
a
Internet, (veja-se quadros n." 4 atéao quadro L" 12 do anexo 2.1).
Pela compamção dos resultados aferimos que os clientes vendedores, privilegiam 
a ida à
loja para se informar sobre os serviços prestados pelas imobiliárias- Este resultado 
era de
esperar uma vez que este tipo de serviçO, "pôr à venda", envolve a assinatura de 
contratos'
que nem sempre são aceites de bom agrado pelos clientes, por isso a ida à loja tende 
a
transmitir maior conflança e segurança aos clientes'
z
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e)
os clientes compradores revelaÍam tomar conhecimento dos serviços 
das imobiliárias
sobretudo, através de placas isto deve-se ao facto de 
que as pessoas quando procuram casas
para compra tendem a prestar atenção às placas e a 
procuraÍ informações sobre os imóveis
através dos números de telefone, fax ou e-mail que estas 
contêm'
5.3 - A percepçlio dos clientes, relativamente aos serviços 
prestados pelas imobiliárias
A percepção dos clientes relativamente aos serviços das imobiliárias 
tem por base os
critériosdequalidadereferidosnarevisãodeliteratura.
com a questão 13 "qual a sua impressão sobre o atendimento 
nas imobiliárias?" pretende-
se saber a opinião dos inquiridos, sobre os serviços das 
imobiliárias de uma forma geral'
Assim, pelos resultados verificou-se que 38, 
yo têm boa impressão' 25%o consideram
suficiente, 11%o muito boa e apenas 3Yo têmmá impressão 
dos serviços' (veja-se gráfico n'o
Fonte: quadro n.o 13 do anexo n'o 2
A questão 14 *qual o nível de conhecimentos técnicos, demonstrado 
pelos comerclas'
relativamente à região dos imóveis?", tem como objectivo 
avaliar a percepção que os
clientes têm, relativamente aos conhecimentos dos comercias' 
sobre a região dos imóveis'
Assim, verificou-se que dos 77,1o/o do total de inquiridos' 38oÁ 
consideram que os
coúecimento dos comerciais em relação à região dos imóveis 
é boa, 26 % consideraram
suficiente, 7 Yo acharartmuito bom e 6 
oÁ disseram que é mau, (veja-se gráfico n'' l0)' os
dados permitem concluir que no geral, os inquiridos registaram 
uma boa impressão sobre
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Fonte: quadro n.o 1 3 do anexo n.o 2
A questão 15 "qual o nível de conhecimentos técnicos, tais como: materiais usados,
insolação, acabamentos, demonstrado pelos comerciais?", pretende avaliar a percepção dos
clientes, face aos conhecimentos técnicos, demonstrado pelos comerciais. Assim, cerca de
42 o/o dos inquiridos classificaram como suficiente, l6% consideraram bom, 13 oÁ mau,30Á
muito bom e 30Áacharammuito mau, (veja-se gráfico n." 11). Estes resultadospermitem
concluir que, no que respeita aos conhecimentos de ordem técnica, a opinião dos inquiridos
incide na classificação de suÍiciente.
GáÍico n-o íí - lt/Heriab Usadc









Fonte: quadro n.o I 5 do anexo n." 2
A questão 16 "qual o nível de conhecimentos sobre a situação jurídica dos imóveis,
demonstrado pelos comercias?" tem como objectivo aferir a percepção dos clientes,
referente aos conhecimentos dos comerciais sobre a situação jurídica dos imóveis. Os
resultados demonstram que é considerado suficiente, por cerca de 38% dos clientes, 23 %
consideram bom, 1 1 o/o mau, 4 oÁ mtito bom e 1oÁ achou muito mau, (veja-se o gráfico n.o
83
Marketing de serviços no mercado imobiliário
12). Os resultados pennitem concluir que no geral, conhecimentos de nafrrrezajurídica
demonstrados pelos comerciais, é considerada suficiente pela a maioria dos inquiridos.












Fonte: quadro n." 16 do anexo n.o 2
Para aferir de forma mais exacta a percepção dos clientes relativamente à competência
técnica, utilizou-se a questão 223 "achou as imobilirírias com competência técnica?".
Assim, os resultados permitem constatar que a maioria dos inquiridos 36% avalia como
suficiente, 24Yo consideraram bom, 10 Yorefeiran mau e apenas 7 oÁ consideraram as
imobilirárias com muito boa competência técnica, (veja-se gráfico n.' 13).
Qáírco no í3 - Ormetarcia Técrica








Fonte: quadro n.o 22.3 do anexo n.o 2
A questão 23.2 "enumere por ordem de importância os factores que lhe transmite maior
confiança. Ter capacidade técnica e competência comprovadas." tem como objectivo saber
a importância dada pelos clientes, a ter capacidade técnica e competência comprovadas.
Pelos resultados, podemos verificar que os clientes dão grande importância a este requisito,
pois 55 oÁ consideram muito importante, 18 o/o importante e com um resultado pouco
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significativo, temos 2Yo qule considerarn suficientemente importante e pouco importante,












Fonte: quadro n.o 23.2 do anexo n." 2
A questão 24.3 "assinale os aspectos que gostaÍia de ver melhorados?", relativamente aos
aspectos que os inquiridos gostariam de ver melhorados, e no que respeita à competência
técnica 55oÁ responderam que sim. Esta percentagem é bastante significativa, o que nos
permite, à partida, tirar a elucidação de que a percepção que clientes têm face à
competência técnica dos profissionais de mediação imobiliária deixa a desejar, (veja-se o
gráfico n.' 15)







Fonte: quadro n.o 24.3 do anexo n.o 2
Cruzou-se a questão 13 
*qual a sua impressão sobre o atendimento das imobiliiírias?" com
questão 22.3 "o que achou das imobilirárias no que respeita à competência técnica?", com o
objectivo de saber qual poderia ser, a inÍluência da competência técnica na avaliação que
os inquiridos fazem sobre o atendimento. Do total de inquiridos que responderam a esta
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questão, cerca de 110, grande parte, 50 inquiridos, classificaram a competência técnica das
imobilirírias como suficiente, desses cerca de 25 acharam que o atendimento das
imobiliárias foi bom e com uma diferença pouco significativa, çerca de 20 inquiridos
acharam o atendimento das imobiliárias suficiente. Dos 35 inquiridos que consideraram a
competência técnica das imobiliárias boa, 23 acharam que o atendimento foi bom e 6
classificaram como suficiente. Dos 15 inquiridos que classificaram a competência técnica
como sendo má, cerca de 10 acharam o atendimento suficiente e 3 consideraram mau o
atendimento, dos 10 inquiridos que consideraram a competência técnica muito boa, 4
acharam muito bom o atendimento e 5 classificaram de bom. Tendo em atenção que o
maior número de inquiridos se situa na classificação de suficiente relativamente à
competência técnica a sua avaliação geral sobre o atendimento é considerada boa, cerca e
50oÁ, mas muito próxima de suficiente, dado que cerca de 40% achou o atendimento
suficiente, (veja-se quadro n.o 22 do anexo n." 2.1).
Assim questão 17 "qual a sua impressão sobre o interesse dos comerciais, em resolver o
seu problemas de comprar ou pôr à venda?" tem como objectivo, aferir a percepção que os
clientes têm relativamente ao interesse dos consultores comerciais em resolver os seus
problemas, 41% classiÍicaram de bom o interesse, 18 oÁ suficiente, 9% consideraram mau,
8 % muito bom e apenas 1% achou mau, (veja-se o gráfico n.' 16). Estes resultados dão à
partida, a elucidação que grande parte dos inquiridos tem uma boa impressão sobre o
interesse dos comerciais em resolver as situações relacionadas com a compra ou venda de
casa.











Fonte: quadro n.o I 7 do anexo n.o 2
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Com o objectivo de melhor aferir a percepção dos clientes, sobre a pÍeparação dos
comerciais no desempenho da sua actividade utilizou-se a questão 18 "os consultores
comerciais, demonstraram ter um bom nível cultural?-, segundo os resultados do 
gráfico
n.o l'1, dos 75,7%o de inquiridos que responderam a esta questão, foi considerado bom por
cerca de 36 o/o,29 y" consideraram suficiente, 90á muito bom e 3 
o/o mau' Atendendo a
estas percentagens, pode considerara-se que a percepção dos cliente, face a este atributo' 
é
boa.
G:ffconoí7 - IÚ\d G'ltrrd







Fonte: quadro n.' 18 do anexo n.'2
A questão 19 "os consultores comerciais, demonstraram ter um bom nível de educação?"
tem como objectivo avaliar a percepção dos clientes, relativamente ao nível de educação
demonstrado pelos comerciais. Do total de inquiridos (75,7%o), 47Yo classificaram como
bom o nível de educação demonstrado pelos consultores comerciais ' lTyo acharam
suficiente, 11 % muito bom e I yo mau e muito mau. Estes resultados permitem concluir
que os clientes fazem uma apreciação positiva, relativamente ao nível de educação
demonstrado pelos comercias, (veja-se gráfico n'" l8)'










Fonte: quadro n.o 19 do anexo n.o 2
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A questão 23.3 "enumere por ordem de importânci4 os factores que the transmitem maior
confiança, nos serviços pÍestados pelas imobiliárias.", pretende aferir a importância dada
ao bom atendimento, no sentido de melhor avaliar a percepção dos clientes acerca da
cortesia demonstrada pelos comerciais, assim pela análise do grráÍico n.o 19, do total de
inquiridos que responderam a esta questáo (77,lYo), 36yo consideram importante o
atendimento, 2gyo referiram como muito importante e 6Yo dos inqúridos consideft[am
suficientemente importante e pouco importante. Estes resultados permitem concluir que os









Fonte: quadro n.o 23.3 do anexo n.'2
A questão 24.2 "gostana de ver melhorado o atendimento?", tem como objectivo aferir a
percepção dos inquiridos, face ao atendimento. Os resultados indicam que,49yo do total de
75%o de inquiridos, responderam que não gostariam de ver melhorado o atendimento e28o/o
responderam que sim (veja-se o gnífico n.o 20), o que permite concluir que na perspectiva
dos clientes, o nível de atendimento em geral é bom.






Fonte: quadro n.o 24.2 do anexo n.'2
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para melhor aferir a percepção dos clientes em relação à cortesia 
e prontidão' dos
comerciais, cn}Zou-se questão 17 "qual a sua impressão 
sobre o interesse dos comerciais'
em resolver o seu problema de comprar ou pôr à venda?" 
com questão 24'2 "goslana de
ver melhorado o atendimento?', e verificou-se 
que dos 108 inqúridos que responderam a
esta questão, 59 classificaÍam com bom, o interesse 
dos comercias' que destes apenas 25
salientaram que gostariam de ver o atendimento melhorado 
e 34 responderam que não
gostariam de ver melhorado o atendimento, dos 26 inquiridos 
que classificaram como
suficiente o interesse dos comerciais só 10 referiram a melhoria 
no atendimento e 16
disseram que não, dos 12 inquiridos que considera'ram 
mau o interesse' 4 referiram que sim
à melhoria no atendimento e 8 referiram que não, dos 
l0 que consideraÍam múto bom o
interesse apenas 1 gostaria de ver melhorado o atendimento' 
sendo que 9 referiram que não
(veja-se quadro n-" 23 do anexo n.o 2.\ e gráfico n.'21)' Estes resultados 
permitem tirar' à
partida, a elucidação de que na perspectiva dos clientes 
o interesse dos comerciais' no
desempenho das suas funções, é bastante positivo e 
que neste aspecto o atendimento tem
um nível bastante aceitiível'
Fonte: quadÍo n.o 23 do anexo n " 2'1
Tendo em atenção a análise das informações sobre a cortesia 
e prontidão/disponibilidade
















sentido é bastante satisfatória'
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Com a análise da questão 2l "as imobiliárias prestaram-lhe os serviços que the
prometeram?", pretende-se súer a capacidade de resposta das imobiliárias relativamente
aos serviços que prestam, assim e pela análise do gráfico nj 22, verifica-se que uma
percentagem significativa de inquiridos, 600Á referiram que apenas alguns dos serviços
prometidos haviam sido prestados pelas imobiliárias,16 
oÁ referiram que todos os serviços
foram prestados e com pouco significado, 1% referiu neúuns serviços foram prestados' os
dados permitem concluir que o nível de prestação de serviço, prometidos pelas
imobiliárias, na perspectiva dos clientes, deixa a desejar'








Fonte: quadro n.n 21 do anexo n.o 2
A questão 24 "assinale oS aspectos que gostaria de ver melhorados'", com o objectivo
aferir em que factores a capacidade de resposta poderá não ser, tão eficiente como se
desejaria. Assim, pela análise dos resultados, (veja-se o gráfico n3 23)' Verifica-se que
cerca de 56,3 oÁ referem a informação disponível e logo a seguir com 53,5o/o basearam a
sua resposta na competência técnica, 40,30Á referiu a rapidez do serviço e com menor
significado, 2g,2o/o salientaram a dilulgação e publicidade, 27,8 o atendimento' Nesta
questão foi dado aos inquiridos a possibilidade de salientarem outros factores à sua
escolha, embora a percentagem de respostas não seja muito signiÍicativa, verifica-se 
que
7,60Á sugenram um menor valor da comissão e 4,9o/o horário mais flexível. Nesta questão
os inquiridos escolheram mais do que um aspecto a melhorar.
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Fonte: do quadro n." 24.1 ao quadro n." 24.6 do anexo n.o 2
Em síntese podemos afirmar que, na opinião da maioria dos inquiridos, as imobilitírias não
prestam todos os serviços que deveriam, sendo a informação disponível, a competência
técnica e arapidez do serviço, os factores, em que os clientes mais sente a incapacidade de
resposta dos serviços de mediação imobiliríria.
A questão 20 "os comerciais demonstraram ter boa aparência?", tem como objectivo aferir
a percepção dos clientes, face à aparência dos comerciais. A maior parte dos inquiridos
consideraram boa, 4lo/o, 17,4yo classificaram de muito boa, l6yo com suficiente, (veja-se
quadro n.o 20 do anexo Ír-" 2)-
A questão 22.4 "achou as imobilirírias inovadoras?", tem por objectivo aferir a capacidade
de inovação das imobiliárias. Assim, pelos resultados concluímos que a maioria dos
inquiridos, cerca de 40%o acharam as imobiliiírias suficientemente inovadoras, l6yo
classificaram a inovação com bom e l3Yo com mau, (veja-se o gráfico n." 24).
fficono24-fuaçao










Fonte: quadro n.'22.4 do anexo n.o 2
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A questão 22.6 "achou que as imobiliárias tinham equipamentos modernos?", pretende
aferir a percepção dos clientes, relativamente aos equipamentos. Assim, os resultados
demonstram que a generalidade dos inquiridos, 34,7yo classificaram com bom, 26,40/0
suficiente, 8,3oÁ refenu mau, 0,7oÁ muito mau e 6,90Á consideram muito bom (veja-se
quadro n! 22.6 do anexo n." 2). Os inquiridos de um modo geral, consideram que as
imobiliárias têm equipamentos modemos.
A questão 22.7 "achou que as imobiliárias tiúam instalações com boa aparência?", tem
como objectivo avaliar a percepção dos inquiridos face aos elementos tangíveis, tais com
as instalações. A maioria dos inquiridos atribuíram a classificação de bom, cerca de 44oÁ,
19% consideraÍam suficientes, 8 oÁ mau e 60/o refeiram muito bom. O que nos leva a crer
que a maioria dos inquiridos faz uma apreciação bastante positiva, acerca da aparência das
instalações, (veja-se gráfico n.' 25).
Gáfico nP 25 - Aparência






Fonte: quadro n ." 22.7 do anexo n.o 2
A questão 22.8 "achou que as imobiliárias tiúam materiais, tais como: revistas, panfletos,
etc., cuidados?", tem como objectivo saber a opinião dos clientes em relação ao estado dos
materiais. O resultado dá-nos a indicação de que uma percentagem significativa de
inquiridos classificaram com bom, cerca de 43,1o/o e apenas 16,70Á consideraram
suficiente, 8,3oÁ acharam muito bom, 6,90Á referiram mau e 2,1oÁ mtlirto mau, (veja-se
quadro n." 22.8 do anexo 2).
Comparando o resultado das questões referentes aos elementos tangíveis, constata-se que
os resultados são bastante positivos, pois na maioria das questões a classificaçáo de bom
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foi que obteve maior percentagem de respostas à excepção da questão referente à inovação
em que uma gande parte de inquiridos atribuíram a classificação de suficiente.
Nas seguintes questões (22.1,22.2,22.5 e 23) são analisados aspectos relacionados com
confiança/segurança, que o cliente tende a procurar percepcionar quando recoffe a serviços
desta natureza.
A questão 22.I "achou as imobiliiârias organizadas?", pretende aferir a percepção dos
clientes sobre a organizaçáo das imobilirárias, assim pelos resultados verifica-se que com
um peso significativo, cerca de 41oÁ classificaram com bom aorganização, e apenas25oÁ
acharam suficiente, 6oÁ com muito bom e apenas 50Á refenrant mau (veja-se o gráfico n.o
26). Este criterio teve uma avaliação positiva, pela maior parte dos inquiridos.
Gffico n." 6 - Ognnizaçtu
23o/o







Fonte: quadro n." 22.1 do anexo n.o 2
A questão 22.2 "achou as imobiliárias solidas?", pretende aferir a percepção dos inquiridos
face à solidez das imobiliárias. Segundo os resultados do quadro n." 22.2 do anexo 2,
32,60Á consideraram suficiente e com uma percentagem muito semelhante ) cerca de 29,9oÁ
classificaram com bom, 6,9oÁ refeiram muito bom e mau. Estes resultados levam a
concluir que os clientes têm uma impressão suficientemente satisfatória, relativamente à
solidez das imobiliárias.
A questão 22.5 "achou as imobiliárias conÍiáveis?" pretende aferir de forma mais precisa a
confiança que os clientes sentem em relação aos serviços das imobiliárias. Segundo os
dados desta questão, constata-se que uma percentagem significativa de inquiridos, cerca de
43oÁ, classificaram com suficiente, e apenas 12% consideraram bom, l0 %o classificaram
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mai-, Syo consideraram muito bom e 4 oÁ acharam muito mau, (veja-se gráfico n.' 27). O
resultado desta questão permite , à partida, tirar a elucidação de que no geral os inquiridos
não sentem muita confiança, relativamente aos serviços prestados pelas empresas de
mediação imobiliária.












Fonte: quadro n.' 22.1 do anexo n." 2
No sentido de perceber a importância dada pelos clientes à confiança/segurança, foiJhes
pedido que enumerassem por ordem de importância os factores que lhes transmitem maior
confiança, oS constantes na questão 23 "enumere por ordem de importância, os factores
que the transmitem maior confiança.", segundo os resultados um número bastante
significativo, cerca de 54,90Á dão muita importância à capacidade e competência técnica
comprovadas, com a classificação de importante, a maior percentagem, cerca de 35'40Á
consideraram o bom atendimento, com a classificação de suficientemente importante a
maior percentagem de inquiridos, cerca d,e 22,5o/o referiram a tradição no mercado, com a
classiÍicação de pouco importante a maior percentagem, 20,80Á consideraram as
informações positivas através de amigos, (veja-se gráfico n'' 28)' Estes resultados
permitem concluir que a capacidade e competência técnica comprovadas, são os principais
factores, que tende a transmitir maior confiança aos clientes, na plestação do serviço'












Fonte: quadros n." 23.1 ao23.4 do anexo n.o 2
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A análise dos resultados, permite à partida, tirar a elucidação de que a percepção dos
clientes, em relação à confiança/segurança que os serviços de mediação imobiliária 
thes
transmitem, é suficientemente satisfatória, pois somente a questão relativa à organizaçáo
das imobiliárias obteve uma ponderação claramente satisfatória.
A questão 25 ,'já contactou as imobiliárias como cliente vendedor?" tem como objectivo
saber a percentagem de clientes quejá tiveram experiência em relação ao serviço de 
por à
venda, assim pela análise dos resultados verifica-se que celca de 37o/o utilizaram 
os
serviços das imobiliárias como clientes vendedores, (veja-se gráfico n'" 29)'







Fonte: quadros n.'25 do anexo n.' 2
Com a questão 26 "no geral, as imobiliárias prestaramlhe um bom serviço' no que respeita
à venda da sua casa?" pretende-se aferir a percepção dos inquiridos relativamente ao
serviço de venda, assim segundo o quadro no 26 do anexo n'o 2, do total de inquiridos 
que
já utilizou os serviços das imobiliárias como clientes vendedoles , 36,8o/0, cerca de 20,1oÁ,
classificaram com bom os serviços relacionados com a venda, 13,20Á com suficiente, 
e
com percentagens bastante insignificantes,Z,loÁ com muito bom e l,4o/' commau-
Pela análise da questão 27 "a comissão cobrada, encontrava-se dentro dos valores
esperados?" verificou-se que do total de inquiridos, 36,8o/o, a maior parte, 13 %
consideraram que a comissão cobrada Se encontrava pouco próxima dos valores 
esperados,
80Á nadapróxima e suficientemente próxima, apenas 4% consideraram próxima e 
muito
próxima, (veja-se gráfico n.'30).
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Fonte: quadros n." 2'7 do anexo n." 2
Para melhor perceber oS resultados da questão anterior cruzou-Se a questão 27 "a comissão
cobrada, encontrava-se dentro dos valores esperados", com questão 29.1 "objecções
colocadas ao valor da comissão", assim pelos resultados obtidos, (veja-se quadro n'" 24 
do
anexo n.o 2.1), constata-se que dos 53 inquiridos que responderam a esta questão' 
pouco
mais de metade, 25, afrmatam ter colocado algUmas objecções, sendo que destes' 9
consideraram o valor da comissão pouco próximo, 8 nada próximo e 6 suficientemente
próximo, apenas 1 considera próximo e muito próximo. Dos 18 inquiridos que afllmaram
ter colocado muitas objecções, metade, 9, afirmaram considerar o valor da comissão 
pouco
próximo, 3 nada próximo e próximo, 2 consideraram suficientemente próximo, apenas 1
considerou o valor muito próximo. Do total de inquiridos apenas 10 não colocaram
objecções à comissão, sendo que 4 acharam os valores muito próximo dos esperados' 
e 3
suficientemente próximo. Pelo resultado desta análise e tendo em atenção que temos 
um
maior número de inquiridos a classificar o valor da comissão com pouco próximo e nada
próximo, 18 e 12 respectivamente, podemos afirmar que os valores da comissão são
percebidos como elevados pela a maioria dos inquiridos'
A questão 28 "quando contactou as imobiliárias para pôr à venda a sua casa' ficou
esclarecido sobre as condições de prestação do serviço?" pretende aferir as necessidades 
de
esclarecimento, dos clientes, açerca dos serviços prestados pelas imobiliárias' Assim' 
do
total de clientes vendedores (36,8%) e tendo em atenção os resultados do gráfico n'o 31, a
generalidade dos inquiridos, cerca de 24oÁ afirmaram ter ficado parcialmente esclarecidos
e apenas metade, l2o/o, afirmaram ter ficado totalmente esclarecidos e apenas IoÁ nada
esclarecidos.
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Fonte: quadros n.'28 do anexo n." 2
A questão 34 "as imobiliárias mantiveram-no regularmente informado?", tem como
objectivo avaliar o que os clientes sentem, em relação ao contacto estabelecido com as
imobiliárias, ao longo da prestação do serviço. Assim, pelos Íesultados afere-se que dos
36,1oÁ de clientes vendedores, 160Á consideraram ter sido suficientemente informados,
l3,ZoÁ informados, 3,5o/o pouco informados e apenas l,4oÁ afitmaram ter sido muito
informados. Este resultado dá a indicação que o contacto regular com clientes, é percebido
como razoiwel, (veja-se quadro n.o 34 do anexo n.o 2).
para melhor aferir a característica relativa à comuniçaçáo, cruzou-se a questão 28 "quando
contactou as imobiliárias para pôr à venda a sua casa, Íicou esclarecido sobre as condições
de prestação do serviço?" com a questão 24.1 " gostaria de ver melhorada a informação
disponível?", assim dos 52 inquiridos que responderam a esta questão, 34 dos que
aftrmaram ter ficado parcialmente esclarecidos, um número significativo, cerca de 29
afirmaram que gostariam de ver melhorada a informação disponível, dos 17 inquiridos que
afirmam ter ficado totalmente esclarecidos 14 consideraram que gostariam de ver
melhorada a informação disponível, (veja-se quadro n." 25 do anexo n.' 2.1). Segundo
estes resultados constata-se que a percepção dos inquiridos relativamente à comunicação
nos serviços das imobiliárias não é muito satisfatória.
A questão 29 "colocou objecções relativamente ao valor da comissão, exclusividade do
contrato e uso de placa?". Assim, segUndo a análise, dos 36,8% de inquiridos que
respondeu a esta questão, colocaram muitas objecções, cercade 19,4o/o à exclusividade do
contrato, 12 oÁ çolocaram muitas objecções ao valor da comissão e apenas I,4oÂ refeiram
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o uso da placa. Pelos resultados descritos, verifica-se que a exclusividade do contrato será
a objecção mais dificil de corúomar pelos comerciais na prestação dos serviços
imobilirírios e também em relação à qual os clientes se manifestam mais renitentes, (veja-
se quadros n" 29.1 ao n" 29.3 do anexo n." 2).
A questão 30 "se precisou vender o seu imóvel para comprar outro, os comerciais
empenharam-se em vendê-lo?" tem como objectivo avaliar como os clientes percebem o
empenho dos comerciais na venda da sua casa, assim conforme os resultados do gnlfico n.o
32, metade dos inquiridos, 15oÁ classificaram com bom o empenho dos comerciais, ll Yo
classificaram com suficiente, lYo acharam muito mau e apenas 3oÁ consideraram muito
bom. Pelos resultados obtidos é possível perceber que a percepção dos clientes em relação
ao serviço de venda é bom.
Qffo no 32 - ftpelúlo dc Oornercids








Fonte: quadros n.o 30 do anexo n.o 2
Para melhor constatar este resultado, cruzou-se questãol7 "qual a sua impressão sobre o
interesse dos comerciais, em resolver o seu problema de comprar ou pôr à venda?" com
questão 30. Segundo os resultados constantes no quadro n." 26 do anexo n.o 2.1, verifica-se
que dos 42 inquiridos que responderam a ambas as questões, a maioria classificou com
bom a questão 17 e questão 30, cerca de 2l e 24 inquiridos, respectivamente, dos 21 que
afirmaram considerar bom o empenho dos comercias, 14 classificaram também com bom o
interesse dos comerciais em resolver o problema de comprar ou pôr à vend4 4 referiram
muito bom, 2 referiram suficiente e apenas um considerou mau. Dos 16 que classificaram
como suficiente o empenho dos comercias , 9 classificaram com bom o interesse dos
comercias, 6 consideraram suficiente e apenas I com mau. Estes resultados à partida,
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permitem tirar a elucidação quem no geral os clientes têm uma percepção bastante positiva
sobre o interesse/prontidão dos comercias, na prestação do serviço.
A questão 33 'oderam-lhe sugestões sobre a apresentação do seu imóvel?" tem como
objectivo avaliar disponibilidade/prontidão dos comerciasi para dar sugestões aos clientes,
assim tendo em atenção as informações constantes no quadro n.o 33 do anexo n." 2, dos
36,1yo inquiridos que responderam,2g,gyo disseram que não e apenas 6,3%o afrrmaram que
sim. Pelos resultados facilmente constatamos que disponibilidade dos comerciais para dar
sugestões é medíocre.
A questão 31 oohouve contatempos, relativos à venda da sua casa?" tem como objectivo
avalíar na perspectiva dos clientes vendedores a capacidade de resposta dos comerciais
face a eventuais conüatempos, assim pelos resultados, dos 36,80á inquiridos que puseram à
venda as suas casas, ceÍca de l7A% afirma ter haüdo contatempos Ílas ryenas 7,7Yo
especificaram os contatempos, 6,3Yo consideraram que a imobilirária levou demasiado
tempo a vender a casa enquanto que l,4Yo referiram as üsitas sem aviso prévio. Pelos
resultados pode-se aferir que face aos contratempos os comerciais, na perspectiva dos
clientes, revelam um desempenho suficiente, (veja-se quadro n.o 4 e quadro n-" 5).
Quadro nJ 4 - GolMenrpc Íslatyc à venda da casa























Fonte: quadro n.o 31 do anexo 2
Quadro n.o 5-Tipo de Gonffimpos























Fonte: quadro no 3l.l do anexo 2
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A questão 32ooaimobiliráriavendeu a sua casa?" tsm como objectivo avalíw a efici&rcia do
serviço relativo à vendq pelo que, pode-se aferir da informação constante no quadro n'.o 32
do anexo 2, dos 35,4yo de inquiridos que responderam à questão, 27,80Á afirmaram que a
imobiliária vendeu a casa. Este resultado é bastante positivo, no entanto quando se avalia o
terrpo que as imobiliárias dernoram a vender uma casa (questão 32.1), verificou-se que dos
28,5yo que responderÍmr a esta questão cerca de 18,8% afirmaram ter demorado 6 meses ou
mais e apenas 9,/oÁrefenrammenos de 6 meses. Pelo que, a rapidez do serviço não é ttlo
eficiente como os clielrtes desejariam, (veja-se quadro n." 32.1do anexo L.'2).
Para melhor avaliar a percepgão dos clientes relativamente à rupidez do serviço cnzou -se
questão 32.1 "qaanto tempo demorou a ve'nder a casdl" com questão 24.4 "gostaia de ver
melhorada arapideà do senriço?", verificou-se que dos 40 inquiridos que responderam às
questões, 26 afirmw6 que a casa demorou 6 meses ou mais a vender, metade destes, 13,
disseram que gostarihm de ver melhorada arapidez do serviço os ouffos 13 não e dos 14
inquiridos que afirntaram que a sua casa demorou menos de 6 meses a vender 8
consideraram que gostariam de ver a rapidez do serviço melhorada e 6 disseram que não.
Dado que os resultados estão muito próximos já que 21 inquiridos manifestam interesse em
ver melhorad a arapidiszdo serviço e apenas 19 diz que não, não nos é possível aferir com
maior precisão, atavés deste cruzamento, a percepção dos clientes em relaçáo à rapidez
serviço de vend4 (veja-se quadro n." 6).
Quddro n.o 6 - Rapldez do seMço/ Tempo quê demorou a vender






















Fonte: quadro n." 27 do atexo 2.1
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5.4 - Percepção dos clientes relativamente ao serviço de compra de casa
A questão 35 *ja contactou imobiliárias, como cliente comprador?" tem como objectivo
aferir a percentagem de clientes compradores, assim, segundo os dados constantes no
gráfico n.o 33, o resultado é bastante significativo, pois cerca de 680Á contactaram as
imobiliárias como clientes compradores. Estes valores permitem ter maior confiança nos
resultados.






Fonte: quadros n.'35 do anexo n.o 2
No sentido de aferir a percepção dos clientes compradores em relação aos serviços das
imobiliárias, cruzou-se a questão 13 "qual a sua impressão sobre o atendimento nas
imobiliárias?" com questão 35 *jéL contactou imobiliárias, como cliente comprador?",
assim dos 98 clientes compradores mais de metade, cerca de 53 registaram uma boa
impressão relativamente ao atendimento das imobiliárias, 31 classificaram com suficiente,
1l com muito bom e apenas 3 consideraram mau. Dado que o maior número de inquiridos
classificou o atendimento com bom e muito bom, 64, pode-se concluir que os clientes
compradores têm uma boa percepção dos serviços prestados pelas imobiliárias, (veja-se
quadro n.o 28 do anexo n." 2.1).
A questão 36 "num primeiro contacto, os comerciais qualificaram-no relativamente ao
orçamento disponível, necessidades de financiamento e tipo de imóvel pretendido?"
pretende aferir a capacidade dos comerciais para qualificar devidamente os clientes. Pela
informação disponível, (veja-se quadro n.' 36.1 ao n.o 36.3 do anexo rL.o 2), relativamente
ao orçamento disponível, do total de 68,10/0 de inquiridos, 34,7yo dos inquiridos
responderam ter sido qualificados financeiramente. No que se refere às necessidades de
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financiamento apenas 29,90Á afirmou ter sido qualificado, e 65,30/0 revelaram ter sido
qualificados em relação ao tipo de imóvel pretendido. Estes resultados não são de
surpreender, pois nem sempre os clientes estão disponíveis para falar sobre a sua sifuação
financeira. Pode-se considerar bastante aceitável a capacidade dos comercias paÍa
qualificar.
A questão 37 "no geral o comercial mostrou-lhe o imóvel que pretendia?" tem como
objectivo avaliar a percepção dos clientes em relação à capacidade das imobiliárias, para
responder às suas necessidades de compra. Pelos resultados verifica-se que, do total de
68,80/0, cerca de 54,9o/o dos inquiridos responderam que a imobiliária lhes mostrou o
imóvel pretendido e apenas 13,9 o/o respondeu que não. Assim, podemos concluir que a
maioria das imobiliárias tem capacidade para responder às necessidades de compra dos
clientes, (veja-se gráfico n." 34).







Fonte: quadros n.o 37 do anexo n." 2
Para melhor consolidar o resultado anterior foi cruzou-se a questão 37 "no geral o
comercial mostrou-lhe o imóvel que pretendia?" com questão 39 "as imobiliárias possuíam
opções de venda dentro daquilo que pretendia?", assim dos 96 inquiridos que responderam,
78 dos que responderam que as imobiliárias lhes tinham mostrado o imóvel pretendido, 62
também referiram que as imobiliárias possuíam poções de venda dentro do que
procuravam, dos 18 que referiram que as imobiliárias não tinham o imóvel que procuravam
apenas 12 referiram que as imobiliárias não tinham opções dentro daquilo que procuravam.
Estes resultados dão ainda mais consistência ao resultado anterior, ou seja a maioria das
imobiliárias têm uma carteira com capacidade para responder às necessidades dos clientes,
(veja-se quadro n." 29 do anexo n." 2.1).
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A questão 39 o'as imobiliárias possuíam opÉes de venda denfo daquilo 
que pretendia?"
permite afeú sobre a percepção dos clientes compradores em relação à diversidade 
da
carteira de imóveis, assim cerca de 48,6yodos inquiridos referiram 
que sim e apenas 19'4yo
disseram que não, (veja-se quadro n'" 39 do anexo rL'" 2)'
A questão 38 ..os preços dos imóveis mostados enconffav:Im-se dento dos valores
esperados?". Segundo a informação disponível, do total de 70,1o/o, 
38,9o/o dos inquiridos
consideram que os preços se encontram denho dos valore§ esperados 
e 3l'3 o/o náo'
Embora a diferença entre os clientes que responderam sim e não seja 
muito evidente' pode-
-se considerar que no geral os preços coÍre§pondem ao que clientes esperaÍn, 
(veja-se
quadro n.o 38 do anexo rL." 2).
Para melhor aferir a percepção dos clientes, em relação ao preço de 
venda dos imóveis
cruzou-se a questão 38 "os preços dos imóveis encontravam-Se dentro dos 
valores
esperados?" com questão 24.6 "o que gostaria de ver melhorado?", que é uma 
questão
abertae que permite ao inquirido expressar livremente o que gostaria 
de ver melhorado'
pelos resultados do quadro n.o 30 do anexo n." 2.l,verifica-se que o preço não 
chegou a ser
mencionado, o que permite, à partida, tendo também em atenção 
os resultados da pergunta
anterior, trrar aelucidação de que no geral os preços se encontram 
dento dos valores que
os clientes esporam.
pelos resultados da questão 40 "os comercias procuraÍam outras opções 
quando as em
carteira não the agfadaram?", pode-se constatar que uma perce'lrtagem 
considerável' 4lo/o
referiram que os comerciais procgrarÍLm ouüas opções quando aS em 
carteira não foram do
agrado dos inquiridos, 20,80Á disseram não ter sido necessário e apenas 
8'3% referirÍIm que
não, (veja-se quadro n.o 40 do anexo n." 2). Assim e no que respeita à 
percepção dos
clientes em relação à disponibilidade e prontidão dos comerciais, 
pode-se considerar que
os resultados foram bastantes positivos'
A questão 41 ..se contactou as imobiliárias por telefone, fax ou e-mail, descreveu 
o imóvel'
regrão, etc., estas contactaram-no respondendo à sua solicitaçáo?" pretende avaTiar 
a
disponibilidade/prontidão dos comerciais em responder às solicitações 
relacionadas com
serviço de compra, assim segundo o quadro n.o 41 do anexo n.o 2,2l,lo/o dos 
inquiridos
referiram que os comerciais os contactarÍtm no sentido de responder 
às suas solicitações'
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z1,gyodisseram que não e 7i,3%oreferiram que nunca aconteceu. Os resultados não são tão
conclusivos quando comparadas com a questão anterior, pois a diferença entre a
percentagem de clientes que respondeu sim e não é insignificante. Pelo exposto, considera-
se que as solicitações por telefone sáo razoavelmente correspondidas'
para melhor a aferlÍ o resultado anterior cruzou-se questão 41 "se contactou as imobiliárias
por telefone, fax ou e-mail, descreveu o imóvel, região, etc', estas contactaram-no
respondendo à sua solicitação?" com questão 24.1 "gostaria de ver melhorada a
informação disponível?". Dos 83 inquiridos que responderam a ambas as questões' 30
afirmaram que os comerciais não responderam às suas solicitações pelo telefone, desses 
26
referiram que gostariam de ver melhorada a informação disponível e apenas 4 dizem 
que
não. Este resultado permite concluir que os clientes não obtêm das imobiliárias tanta
informa@es quanto desejariam, (veja-se quadro n.o 31 do anexo n." 2.L).
A perce,pção dos inquiridos no que respeita à disponibilidade dos comerciais em resolver
os Seus problemas de compra de casa é razoave,\mente satisfatória, pois erúora o empeúo
dos comerciais em procurar outras opções de compra, teúa tido um resultado bastante
satisfatório verificou-se que as solicitações sobre imóveis, pelo telefone, fax e e-mail
tendem a não ser tâo correspondidas quanto seria desejado.
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A questão 42 "hotve contratempos, tais como: a chave do imóvel não estar disponível?"
tem como objectivo avaliar a percepção dos clientes face à capacidade dos comerciais 
para
resolver contratempos, assim tendo em atenção os resultados do gráfico n'" 35, 29,9o/o
referiram que houve cOntratemp os, 22,9o/o afirmaram que nunca aconteceu e cerca de
t6,7o/odisseram que não. Tendo por base os resultados, pode-se afirmar que a capacidade
dos comerciais para resolver contratempos não e muito satisfatória, pois, uma percentagem
significativa afirmou ter havido contratempos relativos ao serviço da compra'








Fonte: quadros n.o 42 do anexo n." 2
A questão 43 .,visitou um imóvel , fez umaoferta, mais tarde informaram-no de que 
já não
estava para venda ou que o preço já não é o mesmo?" tem como objectivo aferir a
percepção dos clientes em relação à preparação dos comeÍciais para dar respostas seguras'
assim atendendo aos resultados, 1 5,3o/o afirmaram que sim, 43,10Á referiram 
que nunca
aconteceu e apenas l},4o/oreferiram que não. Em função destes resultados, pode-se 
aferir
que esta situação não é muito comum acontecer e que quando aconteceu os resultados entre
o sim e o não são quase próximos, no entanto a percentagem de inquiridos que respondeu
sim é 5%o superior à de inquiridos que referiu não, o que dá, à partida, a ideia de que
preparação dos comerciais para dar respostas seguras não é tão eficiente quanto seria
desejado.
A capacidade de resposta dos comerciais face a situações adversas, tais como a chave do
imóvel não estar disponível ou o preço do imóvel 1â Íráo ser o mesmo, não é muito
satisfatória, pois
aconteceram.
uma percentagem considerável referiu que esses contratempos
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5.5 - Resumo sintético da§ principais ilações
Em síntese, pela análise dos resultados verifica-se que, a maior parte dos inquiridos se
enquadra na faixa etánaentre os 25 e 44 anos de idade'
A maior parte dos inquiridos são mulheres, no entanto não existe uma diferença muito
significativa enfre ambos os sexos.
A amosfa é constituída sobretudo por professores, biólogos e gestores, sendo a profissão
dominante a de professores.
No que se refere às habilitações literiârias, constatou-se que a maioria tem mais que o 12o
ano de escolaridade.
A maior parte dos inquiridos üve na região sul do país.
O rendimento da generalidade dos inquiridos situa-se no intervalo ente 500 euros e 1500
euros, sendo que a maior parte são casados e o agregado familiar é maioritariamente
composto por 3 e 2 pessoas.
Os resútados da análise permitem concluir que do total de inquiridos cerca de 75'7% iâ
attlizar arn, o s serviço s de imobili ári as.
A maioria dos inquiridos que jáLutilizaraÍfl os serviços de imobiliaria. ceÍca de 80,7%, do
total dos 100% que já utilizaram os serviços de imobiliárias, situa-se nafaixa etária entre
25 e Manos. pois é sobretudo a partir dos 25 anos que as pessoas mais sentem necessidade
de recorrer a estes serviços.
Dos inquiridos que afirmaram nunca ter recorrido aos serviços de mediação imobilirária a
maior parte referiram nunca ter tido necessidade sendo que os restantes basearam a sua
decisão na qualidade do serviço e no valor da comissão.
os inquiridos recolrem em módia entre 1 a 5 imobiliánas (60%).
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No geral os inquiridos tomaram coúecimento dos serviços das imobiliárias, sobretudo
atavés de placa (7l,lyo), ida à loja (64,6yo), reüstas/panfletos (61,1%).
Os clientes vendedores tomaram coúecimento dos serviços das imobiliárias,
essencialmente afavés da ida à loja (100%).
Os clientes compradores tomaram coúecimento dos serviços das imobiliárias
essencialmente atavés de placa (98,20Á), reüstas/panfletos (84,4o/o), ida à loja (78,6%).
A maioria dos inquiridos tem uma boa impressão dos serviços prestados pelas imobiliárias,
38,2Yo do total de77,loÁ.
A percepção dos inqúridos no que respeita à competência técnica dos serviços em geral é
considerada suficiente pela maioria. Esta classificação incidiu sobretudo nos
conhecimentos técnicos relativos a materiais usados, insolação, etc., e coúecimentos sobre
a situação jurídica dos imóveis, sendo apenas satisfatório os conhecimentos demonstrados
sobre a região dos imóveis. Ter capacidade técnica e competência comprovadas é dos
factores mais importantes nos serviços de nafureza imobiliária e que mais confiança tende
a fansmitir aos clientes. Dos factores que os inquiridos gostariam de ver melhorados, a
competênciatéaica é o segundo mais mencionado.
No que respeita à cortesia/prontidão demonstadas pelos comercias na prestação dos
serviços em geral, a percepção dos clientes é boa. Pois, segundo os inquiridos os
comerciais revelaram interesse em resolver os seus problemas de comprar ou pôr à venda e
demonstarão ter um bom nível cultural e de educação. De entre os factores que maior
confiança transmite aos clientes, o atendimento foi considerado, pela maioria dos
inquiridos como importante. Relativamente aos factores que os clientes gostariam de ver
melhorados, o atendimento obteve uma percentagem pouco significativa, cerca de 27,8oÁ,
pelo que se considera que o atendimento das imobiliárias é bastante positivo, na
perspectiva dos clientes, o que ajuda a consolidar as ilações de satisfação refsrentes à
cortesia/prontidão dos comercias.
A capacidade de resposta/desempenho dos comercias em relação aos serviços em geral,
segundo os clientes não é muito satisfatória. Pois, dos serviços prometidos, a maior parte
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dos inquiridos referiram que apenas alguns haüam sido prestados, sendo a informação
disponível, a competência técnica e a rapidez do serviços, os factores mais mencionados
pelos inquiridos e os quais gostariam de ver melhorados e portanto onde a incapacidade de
resposta das imobilifuias é mais eüdente.
Os elementos tangíveis na opinião dos inquiridos tiveram uma apreciação bastante
positiva. Assim, relativamente à aparência dos comerciais, à modernidade dos
eqúpamento, à aparência das instalações, ao estado dos materiais, tais como:
revista/panfletos, os clientes registaram uma boa impressão, no entanto apenas num factor,
na inovação, os inquiridos manifestaram uma apreciação diferente, na medida em que
consideram as imobilirárias pouco inovadoras.
No que respeita à confiança/segurang4 os clientes frzerem uma avaliação suficiente, dos
elementos utilizados na medida deste item. A solidez das imobiliárias e a confiabilidade,
foram classificadas pela maioria dos inquiridos, como suficientes, apenas a organrzaçáo
das imobilirárias foi considerada boa. Dos factores que maior confiança oferece aos
inquiridos a competência técnica e capacidade comprovadas, foram os mais mencionados
como sendo muito importantes.
Do total de inquiridos,75,7o/o, cerca de 36,8Yo, játntilizararll, os serviços das imobiliárias
como cliente vendedor. E no geral os clientes referiram ter boa impressão em relação ao
serviço de pôr à venda.
A maioria dos inqúridos tendem a perceber o valor da comissão cobrada pelas
imobilirárias, como elevada.
A capacidade de comunicação dos comercids é pouco satisfatória na perspectiva dos
inquiridos. Pois, pelos resultados aferidos, os clientes ficaram parcialmente esclarecidos
sobre as condições do serviço, a maioria dos inqúridos considera-se suficientemente
informado, e uma percentagem muito significativao afirmaran que gostariam de ver
melhorada a informação disponível.
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Relativamente as objecções mais frequentes, a exclusividade do contrato foi a que obteve
uma ponderação mais significativ4 quando comparada com o valor da comissão e o u§o de
placa.
A cortesia/prontidão dos comercias, relativas ao serviço de pôr à vend4 teve uma
avaliação positiva no empenho e interesse dos comercias em vender o imóvel, mas no que
respeita à disponibilidade destes pwadar sugestões a avaliaçáo não é tão satisfatória.
A capacidade de resposta para contornar contatempos em relação ao serviço de pôr à
vend4 também não obteve uma apreciação muito positiv4 pelos clientes. Sendo referidas
as üsitas sem aüso préüo e o tempo que levou a vender, os contatempos mencionados
pelos inquiridos.
Arapidezdo servigo de venda também deixou a desejar, pois a generalidade dos inquiridos
revelaram que a sua casa demorou 6 meses ou mais a vender.
Cerca de 68,!0/o dos inquiridos, já contactaram as imobiliárias como clientes compradores
e a maioria teve uma boa impressão em relação ao serviço relacionado com a compra de
casa.
A capacidade dos comercias para qualificaÍ os clientes é bastante satisfatória, tendo sido
menos eficientes na qualificação do orçamento disponível e necessidades de financiamento
e mais eficiente na determinação do tipo de imóvel pretendido.
A capacidade de resposta das imobiliárias para responder às necessidades dos clientes
compradores é bo4 pois no geral as imobiliarias possuíam o imóvel que os inquiridos
pretendiam e tinham opções de escolha em relação ao tipo de imóvel pretendido.
Relativamente aos preços dos imóveis, no geral situam-se dentro dos valores que os
clientes esperÍtm.
A percepção dos clientes face à prontidão/disponibilidade dos comerciais para resolver
questões relacionadas com a compra de casa é razoavelmente satisfatória, pois embora os
inquiridos considerassem bom o interesse dos comercias na procura de outras opções
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quando as em carterranão são do seu agrado, as solicitações por telefone, fax ou e-mail,
sobre informações relativas aos imóveis, não foi tão satisfatória quanto seria desejado.
A capacidade dos comercias para responder a situações adversas, no serviço relacionado
com a compra de casa, tais como a chave do imóvel não estar disponível ou o preço do
imóvel jâ náo ser o mesmo, não é muito satisfatória, pois uma parte considerável dos
inquiridos referem que tais situações aconteceram.
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6. Conclusões e recomendações
6.1- Conclusões
A finalidade desta dissertação prende-se, com a necessidade de obter resposta a alguns
aspectos relacionados com forma de prestação dos serviços de empresas de mediação
imobiliaria, no sentido de identificar a forma como os inquiridos tomaram conhecimento
dos serviços, a sua percepção em relação ao preço e as carências e desejos não satisfeitos
nos serviços das imobilirárias, paxa desenvolver um conjunto de propostas que üse
colmatar as necessidades detectadas e que simultaneamente diferencie os serviços das
imobiliárias dos das suas concorrentes. Para tal, inicialmente realizou-se uma análise
assente na reüsão de literatura, sobre o mercado imobiliário, as características dos
serviços, a qualidade nos serviços e o marketing mix dos serviços.
Para conseguir dar respostas aos aspectos referenciados, para além dos objectivos
específicos determinados foi formulado o objectivo geral do estudo: propor um conjunto de
medidas a serem consideradas na prestação dos serviços pelas imobiliárias, para que
poss.rm oferecer um serviço diferente dos concorrentes e assim obter vantagen§
competitivas.
Para arealizaçáo do estudo foram utilizadas fontes de dados secundárias que se traduziram
essencialmente na pesquisa documental e fontes de dados primiárias, que permitiram dar
resposta aos objectivos definidos, através da aplicação de um questionário aos clientes das
empresas de mediação imobiliária.
Um dos objectivos específicos deste ffabalho consiste em identificaÍ os principais factores
de não aderência aos serviços de mediação imobiliríria.
Este objectivo foi alcançado atavés dos factores analisados na questão 10, assim os
principais factores de não aderência aos serviços de mediação imobiliiária baseiam-se na
qualidade dos serviços e no valor da comissão. No entanto uma percentagem significativa
respondeu não ter sido necessário.
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Outro dos objectivos específicos deste fabalho consiste em identificar os principais meios
de comunic açào, utrlizados na forma como os diferentes tipos de clientes das imobiliárias,
tomaram conhecimento dos serviços. Este objectivo foi alcançado ústo que foi possível
verificar que:
Os clientes vendedores/compradores tomaram conhecimento dos serviços de
mediação imobiliaria, essencialmente através de placq ida à 1oja, reústas/panfletos;
Os clientes vendedores tomam conhecimento dos serviços de mediação imobilirária
essencialmente affavés da ida à loja. Como o serviço de colocar à venda exige a
assinatura de contratos, os clientes tendem a optar as soluções que conferem maior
nívelde segwança;
Os clientes compradores tomaram conhecimentos dos serviços, essencialmente
através de p1ac4 pois quando os clientes procuram casa para comprar estão mais
atentos às placas e procuram informações affavés das indicações que estas contêm.
Outro objectivo específico foi o de identificar a percepção dos clientes relativamente à
variável preço.
Este objectivo foi alcançado porque, segundo os resultados analisados, verificou-se que os
clientes tendem a perceber o valor da comissão como sendo elevado e portanto pouco
próximo do valor esperado. No que respeita ao valor de venda dos imóveis, no geral
te'ndem a estar denho dos valores esperados.
Outro objectivo específico foi o de identificar os diferentes critérios de qualidade utilizados
pelos clientes das imobilirárias.
Este objectivo foi alcançado porque se conseguiu avaliar a perce,pção dos clientes face aos
diferentes critérios, assim e no que respeita à competênciatéctttcados serviços, verificou-
se que é dos factores mais importantes considerados pelos clientes e que thes transmite
maior confiança. No entanto, a porcepção dos clientes face a este critério nos serviços das
imobilirária, teve uma apreciação suficientemente positiva, sobretudo no que respeit4 ao
nível de conhecimentos técnicos, demonstados pelos comercias, tais como: materiais
usados, insolação acabamentos, etc., e ao nível de conhecimentos relativos à situação
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jurídica dos imóveis. Os conhecimentos relativos à região dos imóveis obtiveram uma
avaliaçáo positiva.
No critério referente à cortesia/prontidão dos comercias, verificou-se que os comercla§
revelaram interesse em resolver os problemas de comprar ou pôr à vend4 mostrarulm ter
um bom nível cultural e de educação. Contudo apesar dos clientes registarem uma boa
impressão sobre o atendimento, na sua perspectiva a disponibilidade para dar sugestões e
para responder às solicitações por telefone, fax ou e-mail, revelou-se medíocre.
Capacidade de resposta/desempeúo em relação aos serviços imobiliarios é pouco
satisfatóriq segundo os clientes. Pois, dos serviços prometidos apenas alguns foram
realizados sendo as üsitas aos imóveis sem aüso prévio, a indisponibilidade das chaves
dos imóveis, as informações erradas e a demora na prestação do serviço (venda), os
factores apontados, também a informação disponível, a competência técnica e a rapidez
dos serviços, foram dos factores que os clientes mais referirÍLm que gostariam de ver
melhorados e portanto onde a capacidade de resposta das imobilirárias se revelou menos
eficiente. Verificou-se que a exclusividade do contrato foi das objecções com maior
ponderação e menor, o valor da comissão e o uso de placa. A capacidade dos comercias
para qualificar os clientes é satisfatória, tendo sido mais eficiente na determinação do tipo
de imóvel pretendido e menos eficiente na determinação do orçamento disponível e
necessidades de financiamento. Isto deve-se ao facto de os clientes nem sempre quererem
revelar a sua situação financeira. A capacidade de resposta das imobiliárias face às
necessidades de compra dos clientes teve uma apreciação positiv4 pois as imobiliiírias
tinham no geral, o tipo de imóvel pretendido e também possúam opções de escolha.
Tangibilidade, teve uma psrce,pção positiva pelos clientes, no que respeita à aparência dos
comerciais e das instalações, modernidade dos equipamentos e ao estado dos matsriais
reüstas/panfletos, no entanto consideraram as imobiliárias pouco inovadoras.
No que respeita à confiança/seguranç4 verificou-se que os clientes fazem uma apreciação
suficiente dos elementos relacionados com este critério. Tendo considerado as imobiliárias
pouco sólidas e pouco confiáveis, no entanto acharart-nas organizadas. Dos factores que
maior confiança transmite aos clientes, a competência técnica foi a que obteve maior
ponderação.
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A comuni caçáo é percebida petos clientes como pouco satisfatória, pois os clientes
consideram ter ficado parcialmente esclarecidos em relação às condições de 
prestação do
serviço, o contacto regular com os clielrtes também não teve uma apreciação satisfatória'
sendo que a maioria referiu que gostaria de ver melhorada a informação disponível'
Arapidezdo serviço não é tão eficiente quanto os clientes desejariam, pois na maior 
parte
dos casos as casa levaram demasiado tempo a vender. Arapidez do serviço também 
foi um
dos factores que os clientes salientaram que gostariam de ver melhorado'
6.2 - Recomendações
O objectivo geral deste trabalho consiste em propor um conjunto de medidas a serem
consideradas na prestação dos serviços pelas imobiliárias, de forma a que estas 
possam
oferecer um serviço diferente dos concorrentes e assim obter vantagens competitivas, 
tendo
sido alcançado na medida em que é possível fazer asrecomendações a seguir 
explanadas'
As principais recomendações às empresas de mediação imobilirária inserem-se na 
adopção
da lntemet, como meio de comunicação privilegiado no contacto com os clientes, na
determinação de uma estratégia de preços mais competitiva e na definição de 
um conjunto
de medidas, baseadas nos factores de não aderência aos serviços das imobiliárias 
e nos
critérios de qualidade, avaliados neste estudo, dirigidas sobretudo à preparação 
do pessoal
de contacto e suporte operacional.
No que conceme aos meios de comunicaçáo,utilizados pelos diferentes tipos 
de clientes
das imobiliárias, sabemos que tudo fala na empresas de serviços e a comunicaçáo 
surge
hoje ern dia como um elemento essencial na üda de qualquer negócio ou empresa, no
entanto a intangibilidade, imaterialidade dos serviços, cria dificuldades à comunicaçáo 
na
medida em que se exige que concretizes promessas e beneficios, §em que haja um 
suporte
material eüde'nte.
Considerando as ilações sobre os principais meios de comunicaçáoúilizados 
pelos clientes
das imobiliárias (placq reüstas/panfletos, a loja) e considerando os menos utilizados
(Internet, rádio, televisão), tendo em atenção o facto de as imobiliárias adoptarem soluções'
percebidas como pouco inovadoras pelos clientes, e a necessidade de informação e 
de um
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serviço mais rapido sentidas pelos clientes e tâmbém porque o sucesso, o progresso e
desenvolvimento das empresas se pauta, actualmente pelo acompanhamento da evolução
na tecnologia; as empresas de mediação imobiliríria poderiam adoptar na definição da sua
estratégi4 novos instrumentos de actuação junto dos clientes, ou sej4 meios inovadores e
com um potencial para causaÍ grande impacto junto dos clientes como seja a lnternet. Pois,
de acordo com Monteio 12002:94], a interactividade da Internet é única, na medida em
que possibilita poupar o imenso tempo e diúeiro que seria necessário para conseguir criar
o feedback sobre os seus serviços. Isto porque, num minuto a empresa consegue
determinar os interesses dos seus clientes e permite levar globalmente, soluções e bens
imobilirários, para investimento ou aquisição.
Assim, as empresas obtêm vantagem competitiva na sua relação com os clientes. As
vantagens da Internet são inúmeras, por isso as suas devem ser exploradas para se obter os
beneficios que se esperÍIm.
No que respeita à variável preço, e sendo uma variável estratégica abstracta é
paradoxalmente, muitas vezes negligenciada; e relembrando o que diz Santos e Roxo,
(2002,114):
"... no preço encontram-se varias contradições. Simples na aparência, esta
variável é, d.e facto, de manipulaçã.o muito complexa. De base racional por
excelência, dada a sua essência quantitativa, baseia-se muitas vezes, em
julgamentos de ordem subjectiva."
A percepção dos clientes relativamente ao preço, no sector dos serviços é mais dificil do
que nos bens deúdo à sua imateriatidade, deüdo ao factor tempo, pois pode afectw a
percepção de valor paÍa o cliente; deüdo ao montante da compra; à percepção de risco
associada à decisão de compra; ao valor da imagem associado ao serviço, à concorrência e
estatégia da empresa. Dai os clientes, por vezes, sentirem dificuldades em compreenderem
a razáo dos preços e por isso, tendem a avaliar o preço em função da sua experiência com
bens/serviços similares.
As imobilirárias poderiam formular uma estratégia de preço que tornasse o valor da
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No que se refere aos Critérios de qualidade percebidos pelos clientes das imobiliárias,
nomeadamente: competênci a técruca, cortesia/prontidão, capacidade de
resposta/desempenho, elementos tangíveis, confiança/seguranqa, comunicação 
e rapidez do
serviço, e sabendo que o conceito de qualidade é subjectivo, pode ter múltiplas 
definições,
dependendo do sector de actiüdade e da perspectiva de cada um, conforme 
foi referido no
ponto sobre a qualidade, nareüsão de literatura. Dado anaturezaintangível dos serviços,
diferentemente do que oco.,e com os bens, a imobiliária maÍca a sua diferenciação 
através
dos serviços prestados, no entanto, é o pessoal de contacto, sobretudo os comerciais' 
que
mais participam na prestação do serviço, por isso a principal fonte de diferenciação 
tende a
residir no capital humano e na forma como este presta o serviço, daí a importância 
de
identificar dimensões ou critérios através dos quais os clientes os avaliarão' 
Pois' não se
pode obter diferenciação sem reforçar a competência distintiva isto é capacidade'
experiência e um profissionalismo que não exista nas empresas concorrentes' 
A qualidade
dos profissionais de imobiliirraterát de contemplar também, a responsabilidade 
social e
comunitaria que estes deverão assumir.
No que respeita ao pessoal de contacto, os clientes esperÍIm que os comercias 
conheçam
bem os imóveis, que se mostrem motivados, corteses e disponíveis 
para resolver os seus
problemas e interesses, de forma eficiente e eftcaz e que sejam confiáveis. o nível de
pedormance e aqualidade dos serviços dependem muito da competência e da postura dos
comerciais , dai anecessidade de mobilizar continuamente energias tanto dos comerciais
como dos restantes funcionários.
Estes requisitos exigem naturalmente que as empresas inüstam recursos e tempo na
formagão e preparação da sua equipa de trabalho. Assim, e no sentido de responder 
às
necessidades, desejos e carências percebidas pelos clientes, detectadas através 
deste estudo
serão propostas medidas, para cada um dos critérios de qualidade, que üsem colmatar
essas carências e que residem essencialmente numa nova atitude (postura) 
e forma de
desempenho, s na adopção de novas tecnologias (á descritas), na prestação dos serviços
pelo pessoal de contacto, e que thes permita simultaneamente identificarem-se como 
o
conceito de serviço da imobiliária.
Por vezes, a expectativa de um cliente na compra ou venda de um imóvel é maior 
do que a
sua necessidade, isso determina uma postura do comsrcial e da imobiliaria, no 
sentido de
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adequar as expectativas do cliente à realidade do mercado, bem como a sua disponibilidade
financeira.
Competência técnica
Praticar regularmente, a apresentação de venda e anganação de imóveis, com apoio de
meios interactivos.
Desenvolver as competências técnicas dos comercias, através de um maior conhecimento
sobre a região dos imóveis, e portanto, melhorar qualificação e percepção dos preços e
características gerais dos imóveis;
Melhorar as capacidades para desempenhar funções mais detalhadas, estudando os
assuntos relacionados, como seja: a especificação de imóveis, plantas e conhecimentos de
naturezajurídica;
Disfibuir os comerciais por zonas, de forma a conhecerem e a especializarem-se nessas
zonas, pois assim poderão fazer um atendimento consultivo e que thes permite, mais
facilmente, angariaÍ imóveis pretendidos caso não existam, além disso oferece maior
precisão e segurançq na avaliaçáo dos imóveis da região.
Apresentar capacidade técnica e competência comprovadas
Cortesi a/cordi alidade/prontidão
Preparar os comerciais para que se demonstrem corteses, com bom nível cultural e de
educação que demonstrem boa pedormance quanto à capacidad e para resolver problemas
de comprar ou pôr à venda, disponíveis e preparados para dar sugestões e atender às
solicitações pelo telefone, fax ou e-mail;
Fazer um atendimento personalizado: chamar o cliente pelo nome, qualificar as suas
necessidades, informa-lo sobre custos e ofertas;
Contactar regularmente com os clientes, fazendo um bom atendimento desde o primeiro
contacto, mosffar os imóveis disponíveis de acordo com as expectativas e preços
solicitados, demonstrar interesse sem forçar a venda e ser firmes sem paÍecer insistentes.
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Capacidade de resposta/desempenho
Preparar os comerciais para contornar as objecções, paÍa que estes esclareçam, informem
com detalhe as condições de prestação do serviços e referenciem as exigências
(exclusiüdade do contrato) com necessidade de eficiênci a paÍa prestar todos os se,nriços
acordados.
Melhorar a informagão disponível, fornecendo documentação;
Treinar o pessoal de contacto para dar as informações certas, para isso devem, conhecer
bem a carteira de imóveis, sabendo aceder com facilidade às informações sobre imóveis e
respectivos preços;
Melhorar a capacidade para contornar contratempos, mudar e adaptar a operação de
serviço caso ocorra ou percebam uma mudança na necessidade do cliente, preparar
antecipadamente as visitas aos imóveis, afim de minimizar contratempos, certificando-se
que leva todos os eqúpamentos e documentação necessários, que conhece o imóvel, que as
chaves estão disponíveis e de informar os proprietiários sobre a visita.
Tangibilidade
sensibilizar os comerciais para a importância daaparência cuidada.
Apresentar modernidade dos equipamentos, utilizar sistema operacional inovador apoiado
por rede de computadores (com hardware e software adequados às necessidades de
consulta de imóveis e apoiado pela tntemet, com üsta a facilitar a comunicação dos
comercias entre si e dos comercias com os clientes e disponibilizu toda a informação
pertinente para os clientes);
Melhorar a aparência das instalações, tornando-as funcionais, procurando evidenciar bom
gosto e inovação,ptrtproporcionar um ambiente agradáxel;
Disponibilizar materiais como reüstas/ panfletos em bom estado e em locais de fiícil
acesso, pila que posÍIm ser consultados com forma ráryida e eficaz.
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Confiança/sesuranga
Mostrar sentido de responsabilidade e capacidade de organização e método na prestação do
serviço, pois ajuda a criar confiança no cliente
Analisar com atengão e detalhe a documentagão do vendedor e do comprador, pois a
compra ou venda casa é um negócio que envolve valores monetário elevados, em que é
necessário tomar medidas que minimizeffi a percepção de factores de risco aliados à
compra.
Comunicação
Desenvolver habilidadepara contacto interpessoal e de comunicaçáo com outras pessoas;
Esclarecer com detalhe e clareza as condições inerentes ao serviço;
Desenvolver a capacidade de persuasão;
Manter contacto regular com clientes;
Perceber as necessidades do cliente
Rapidez do serviço
Ser nípido na tomada de decisões e nas solicitações dos clientes;
Conhecer o maior número de imóveis possíveis na região e seÍ capaz de dar respostas mais
rápidas no que respeita a avaliações e preços de venda e características dos imóveis;
Minimizar o tempo das deslocações organizando com detalhe o tempo e o habalho afazer;
Aumentar a efrcâcrano tempo de venda dos imóveis.
Em síntese podemos aÍirmar que deste modo as imobilirárias poderão oferecer um serviço
diferenciado habilitando e qualificando os seus comercias, para que possam dar um
atendimento especializado, com um maior nível de qualificação técnica, com capacidade
para responder mais râpida e eficazmente às diversas solicitações, com capacidade para
tt9
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prestaÍ informações com clareza e com presteza e que fransmitam confiança e credibilidade
aos clientes.
A inovação com adopgão das novas tecnologias como a lnternet, o sentido de oportunidade
e a qualidade dos profissionais de imobiliánU caracteizada pela competência distintiva,
pela capacidade, experiência e profissionalismo na prestação dos serviços de natureza
imobiliária maÍcaÍam uma nova postura do pessoal de contacto, mais exigente, sofisticada
e que se traduzirão na aplicação do conjunto de medidas aqui explanadas. Isto permite a
consecução do objectivo principal deste estudo que é a definição de estratégias de
diferenciação dos serviços prestados pelas imobiliiârias, no sentido aumentar a
competitiüdade das imobiliárias no mercado de forma a distinguirem-se das suas
concorrentes.
6.3- Limitações
No que respeita às limitações do tema em questão, podemos referir o facto de uma das
grandes dificuldades actuais, ser a de saber como obter vantagem competitiva em serviços
face à concorrência e ao progresso constante dos outros sectores, pois todos os dias
aparecem novos produtos, novas tecnologias e consequentemente o tempo de vida destes é
também mais curto, outra limitação respeita ao facto de os resultados que se vão obter
relativos à percepção da qualidade dos clientes compradores/vendedores corresponderem a
um dado momento de tempo, üsto que o nível de satisfação resultar do balanço das
expectativas e percepções o qual é um processo dinâmico e portanto com uma validade
temporal, além destas limitações salientam-se também o reduzido tempo para efectuar o
estudo, a dimensão da amosta ser pequena e de conveniência, o facto de não existir muita
bibliografia e trabalhos de investigação sobre o sector imobilirário.
6.4 -Trabalhos futuros
Realizações de uma pesqúsa no sentido de aferir as ferramentas de marketing utilizadas
pelas imobiliiárias, para de aferir como as empresas vêem e aplicam o marketing;
Determinar a importância do e-marketing nas empresas do sector, avaliando o recurso das
empresas aos diferentes meios disponibilizados pelas novas tecnologias;
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conceber um plano de formação dirigido a todos os profissionais 
de imobiliaria;
Avaliar a importân cia dacomunicaçdo pwaos resultados no sector, 
afiavés de um estudo
de mercado às emPresas;
Estudar a importân cia da maÍca no sector, através de um estudo dirigido 
às empresas e
clientes de imobiliárias;
Implementação das propostas sugeridas neste estudo;
r2t
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tab como: concerto de
Íissuras ete-? Não r:r
.Sim
34. A§ imobiliárias mentiveram-no regularmente informado sobre 
a procura do seu imóvel? (sendo que 1- Muito
e 5- Nada
4 52 3,l
35. Já contadou imobiliárias como cliente
o imóvel









39. As imobiliárias nossuíam opcões de venda Não t:r
.Sim rtr
40. 0s Consultoru outras ts em carteira 
não lhe
Sim(l) Não I 2l
Não foi necessário (lt
41. Se contastou as imobiliárias por telofone, fax ou email, descreveu 
o imóvel que estava à procura' pneço'
ontactaram-no à sua
Sim tll Não tzl Nuncaaconteceu 
(l)
42. Ilouve contratempoq tais como: a chave do imóvel nâo star disponível 
ou em poder do comercial' mas noutro
local?
4
Não vendeu6 meses ou*menos de 6 mesesSim
Sim (!) Não (2)
Nuncaaconteceu tll
43. Visttou um imóvel, gostou e fez uma oferta, mafu tarde informaram-no de que o imóvel ilt nâo e6 para venda
ou foi vendido é o mesmo?
Susd06
egradecêmos a sua colaboração!
Nâo Nunca acontecsu (3)Sim
5
ANEXO N" 2
DADOS REF'ERENTES AO ESTUDO
Quadronoí-ldade
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadrono2-Sexo
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005














































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 4 - Habilitações Literárias
2












































































































































Freouencv Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid Até ao 90 ano



















Fonte: Questioniírio aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005



























Quadro no 5 - Região onde reside
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária,2005
Quadrono6-Rendimento
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliari4 2005
Quadro no 7 - Estado civil
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobilifuia 2005
Quadro 7.í - Estado civil - outra situaçáo, qua!?
3












































































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
































Quadro no 8 . DimEnsão do agregado familiar
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobilirári4 2005
Quadro no 9 - Já utilizou serviços de imobiliárias?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobilirária, 2005
Quadro no í0 - Que factores influenciaram a não aderência aos servigos de imobiliárias?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliári4 2005
4


























































Quadro n" íí - A quantas imobiliárias reconeu?
Freouencv Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid I a 5 imobiliárias

































Fonte: Questionrírio aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
Quadro no 12 - Gomo tomou conhecimento dos serviços das imobiliárias, (Escolhe mais de uma
tunção)
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005


























































33 missing cases; L1l- valid cases
351 100, 0 3!6 ,2

























Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobilirári4 2005

























Quadro n.o 12.2 - tntemet
Fonte: Questionário aos clientes de empresÍrs de mediação imobiliári4 2005
Quadro n.o 12.3 - placa
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliári4 2005
Quadro n.o 12.4 - Montra
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliríria 2005
Quadro n.o 12.5 - lda à loja
6











































































Fonte: Questioniário aos clientes de empresas de mediação imobiliári4 2005

























Quadro n,o 12.6 - Rádio
Fonte: Questionál-io aos clientes de ernpresas de mediação imobilitui4 2005
Quadro í2.7 - Televisão
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
Quadro n.o 12.8 - Através de amigos
Fonte: Questionrírio aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro n." 12.9 - Outra
7









































































Fonte: Questioniário aos clientes de empresas de mediação imobilirária 2005
Quadro n" 14 - Qual o nível de conhecimento demonstrado pelos consultores comerciais,
relativamente à região dos imóveis?
Quadro n.o 12.10 - Qual?
Freouencv Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid 1M 100,0 í00,0 100,0
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no'13 - Qual a sua impressão sobre o atendimento das imobiliárias?



































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005



































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
Quadro no í5'Qual o nível de conhecimentos técnicos demonstrado pelos comerclais?









































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliráLria, 2005
Quadro no 17 ' Qual a sua impressão sobre o interesse dos comerciais em resolver o seu probtema
de comprar ou vender casa?







































Quadro n" í6 - Qual o nível de conhecimentos sobre a s-ituação jurídica dos imóveis, demonstradopelos comerciais?







































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobilirári4 2005
Quadro no í8 - No gerat, os comerciais demonstraram ter bom nívet curturar?
9








































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
Quadro no í9'No geral, os comerciais demonstraram ter bom nível de educagão?
Fonte: Questioniário aos clientes de empresas de mediação 2005
Quadro no 20 - No gera!, os comerciais demonstraram ter boa aparência?
Fonte: Questionrário aos clientes de empresas de mediação imobilitui4 2005
Quadro n" 21 ' As imobiriárias prestaram os serviços que rhe prometeram?





























































































































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação 200s
10



































Quadro no 22.1 - Achou as imobiliárias organizadas?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
Quadro no 22.2 - Achou as imobiliárias sólidas?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliári4 2005
Quadro no 22.3 - Achou as imobiliárias eom competência técnica?


















































































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliári4 2005
11














































Quadro n" 22-4'Achou as imobiliárias inovadoras?
Fonte: aos clientes de empresas demediação
imobiliária 2005
Quadro n" 22.5- Achou as imobiliárias confiáveis?
Fonte: Questionário aos clientes de emPresas
de mediação 2005
Quadrono22.6.Achouquêasimobiliáriastinhamequipamentosmodernos?





















































































Fonte: Questionário aos clientes de empresas 
de mediação imobiliária, 2005
12
Quadro no 22.7 - Achou que as imobiliárias tinham instalações com boa aparência?









































Fonte: Questionário aos clientes de empresÍrs de mediação imobiliária" 2005
Quadro no 22.8 - Achou que os materiais, tais como panfletos/revistas, estavam cuidados?








































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliári4 2005
Quadro n.o 23 - Factores que maior confiança transmitem aos ctientes
Multi
Enurnerê por ordem de importâncía
(Va1ue tabulated = L)
Díchotomy label Name
Pct of Pct of
Couat RêstrroDses Caoes
É importante ter tradição no mercado? p23.1,
É importante ter capaci.dade e comp. Têc. p23.2
É importante o bom atendimento? 123.3













Total rêsponEes L46 100, 0 155, 3
50 missing casesi 94 valid cases
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliaria 2005
t3









































Quadro no 23.1. É importante ter tradição no mercado?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliáriq 200s
Quadro no 23.2 - É importante ter capacidade e competência técnicas comprovadas?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 23.3 - É importante o bom atendimento?






































































Fonte: Questionário aos clientes de ernpresas de mediação 2005
l4





































Questionário aos clientes de emPresas
de mediação 2005
Fonte:
Quadro no 24 - Aspectos que gostaria de ver melhorados
Fonte: Questionário aos clientes de emPresas
de mediação imobiliária, 2000




(Va1ue a"O,l"t"d = 1)
DichotomY label §[amê
Gostaria de ver melhorada a informaçáo d P24'L
Gostaria de ver melhorado o atendimenLo? P24'2
Gostaria de ver melhorada a competência P24'3
Gostaria de ver melhorada a rapidez do s P24'4
Gostaria de ver melhorada a Divulgaçáo p P24'5
Total reEPoD.EeE
39 missing casesi L05 valid casês
2g8 1OO, o 283 'g
Couot
















































Fonte: Questionário aos clientes de emPresas
de mediação imobiliária, 2005
l5































Quadro no 24.2 - Gostaria de ver melhorado o atendimento?
Fonte: Questioniário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 24.3 - Gostaria de ver melhorada a competência técnica?
Fonte: Questionário aos clientes de onpresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro n" 24.4 - Gostaria de ver melhorada a rapidez do servigo?






























































































Fonte: Questionário aos clie,ntes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 26 - No geral, as lmobiliárlas prestaram-lhe um bom serviço na yenda da sua casa?


























































Quadro no 24.5 - Gostaria de ver melhorada a Divulgação publicidade?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro n" 24.6 - Outra (qua!?)
Fonte: Questionário aos clie,ntes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 25 - Já contactou imobiliárias como cliente vendedor?





























Fonte: Questionário aos clientes de ernpresas de mediação imobiliária, 2005
t7







































Quadro no 27 - A comissão encontrava-se dentro dos valores esperados?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 28 - Ficou esclarecido sobre as condições de pôr à venda a sua casa?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliariq 2005
Quadro n" 29.1- Colocou objecções relativamente ao valor da comissão?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005



























































































euadro no 29.2- Colocou objecções relativamente à exclusividade do contrato?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliaria, 2005
Quadro no 29.3 - Cotocou objecçôes relativamente ao uso de placa?






























Fonte: Questionário aos clientes de ernpresas de mediação imobilirária, 2005
euadro no 30 - Se precisou vender o seu imóvel para comprar outro os comerciais empenharam'
se em vendeJo?










































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
t9

























Quadro no 3í - Houve contratempos relativos à venda da sua casa?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadron.o3í.í - Quais?
Fonte: Questionário aos clientes de ernpresas de mediação imobiliária 2005
Quadro no 32 - A imobiliária vendeu a sua casa?
Fonte: Questionário aos clienúes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 32.1 - Quanto tempo demorou a vender?























































Freouencv Percent Valid Percent
Cumulative
Percent





























Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
20
Quadro no 33 - As imobiliárias deramlhe sugestões sobre a apresentação do seu imóvel?































Fonte: Questionrírio aos clientes de ernpresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 34 - As imobiliárias mantiveram-no regularmente informado sobre a procura do seu
imóvel?


















































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 35 - Já contactou imobiliárias como cliente comprador?































Fonte: Questioniário aos clientes de onpresas de mediação imobiliári4 2005
2l
Quadro no 36,1 - Os comerciais qualificaram-no relativamente a orçamento disponível?
































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
Quadro no 36.2 - Os comerciais qualificaram-no relativamente a necessidades de financiamento?































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
euadro no 36.3 - Os comerciais qualificaram-no relativamente a tipo de imóvel pretendido?































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
22































Quadro no 37- No geral, os comerciais mostraram-lhe o imóvel que pretendia?
Fonte Questionririo aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 38 - Os preços dos imóveis encontravam-se dentro dos valores esperados?

























Fonte: Questionário aos clientes de ernpresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 39 - As imobiliárias possuíam opções de venda dentro daquilo que pretendia?































Fonte: Questionário aos clientes de onpresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 40 - Os comerciais procuraram outras opções, quando as em carteira não agradaram?





























Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliaria, 2005
23
Quadro n" 41 - Se contactou imobiliárias por telef., fax etc., descreveu o imóvel pretendido,
contactaram-no respodendo à sua solicitação?





































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
Quadro no 43 - Visitou um imóvel, fez uma oferta, mais tarde contactaram-no informando-o de que
já não está para venda, já foi vendido ou o preço já não é o mesmo?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro n" 42 - Houve contratempos, tais como: a chave do imóvel não estar disponível?










































































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
24
Habilitações Literárias










































Quadro no í -Sexo * Habilitagões Literárias
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliríLria, 2005
Quadro no 2 Jdade * Já utilizou serviços de imobillárias?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005































































aderência aos serviços de
imobiliárias?
Não foi necessário Count
Já utilizou serviços de
imobiliárias?
Count
Já utilizou serviços de
imobiliárias?
Count
% within Já utilizou
serviços de imobiliárias?
Count
% within Já utilizou
serviços de imobiliárias?
Count
% within Já uülizou
serviços de imobiliárias?
Count
% within Já uülizou
serviços de imobiliárias?
Valor da comissão








































Quadro no 3 -Que factores influenciaram a não aderência aos serviços de imobiliárias? 
* Já utillzou
serviços de imobiliárias?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
Quadro no 4 -Revistas/panfletos * Já contactou imobiliárias como cliente vendedor?
Já contactou imobiliárias como cliente
vendedor?














































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
26
Já contactou imobiliárias como cliente
vendedor?













































Quadro no 5 -lntemet * Já contactou imobiliárias como cliente vendedor?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliári4 2005
Quadro no 6 -Placa * Já contactou imobiliárias como cliente vendedor?
Já contactou imobiliárias como cliente
vendedor?













































Fonte: Questionário aos clientes de ernpresas de mediação imobilirária, 2005
27
Já contactou imobiliárias como cliente
vendedor?













































Quadro no 7 - Montra * Já contactou imobiliárias como cliente vendedor?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no 8 -lda à Ioja * Já contactou imobiliárias como cliente vendedor?
Já contactou imobiliárias como cliente
vendedor?
Totalnão se aplica Sim Não















































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária 2005
28
Já contactou imobiliárias como cliente
vendedot?













































Quadro no 9 - Rádio * Já contactou imobiliárias como cliente vendedor?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro no í0 - Televisão * Já contactou imobiliárias como cliente vendedor?
Já contactou imobiliárias como cliente
vended!r?--













































Fonte: Questionário aos de empresas de mediação
2005
29
Já contactou imobiliárias como cliente
vendedor?















































euadro no íí - Através de amigos * Já contactou imobiliárias como cliente vendedof
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005
Quadro n" 12 - Outra " Já contactou imoblliárias como cliente vendedor?
Já contactou imobiliárias como cliente
vendedor?





























































































euadro no í3 - Revistas/panfletos * Já contactou imobiliárias como cliente comprador?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliaria, 2005























































































Quadro no í5 - Ptaca * Já contactou imobiliárias como cliente comprador?
Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação imobiliária, 2005























































































Quadro no 17 - lda à loja * Já contactou imobiliárias como cliente comprador?
Fonte: Questionário aos clie,ntes de ernpresas de mediação imobiliária 2005























































































Quadro no í9 - Tetevisão * Já contactou imobiliárias como cliente comprador?
Fonte: Questionário aos clientes de anpresas mediação
2005













































Fonte: Questionário aos clientes de anpresas de mediação imobiliária, 
2005
34
Quadro no 21 - outra * Já contactou imobiliárias como cliente comprador?















































Quadro no 22 - Qual a sua impressão sobre o atendimento das imobiliárias? 
* Achou as


































Fonte: Questionário aos clientes de emPresas de mediação 
imobiliaria, 2005





















































Quadro no 23 - Gostaria de ver melhorado o atendimento? 
n Qual a sua impressão sobre o












































































Quadro no 24 - A comissão encontrava'se dentro dos valores esperados? 
* Colocou objecçôes
relativamente ao valor da comissão?
comissão encontrava- Muito próximo
































ao valor da comissão?

















































Quadro no 25 - Gostaria de ver melhorada a informação disponíveR 
* Ficou esclarecldo sobre as
condiç&s de Pôr à venda a sua casa?




















































Fonte: Questionário aos clientes de emPresas de mediação 
imobiliríria 2005
39
Quadro no 26 - Qual a sua impressão sobre o interesse dos comerciais em resolver o seu
problema de comprar ãu venOer'casa? 
* Se precisou vender o seu imóvel para comprar outro os
comerciais empánharam'§e em vende'lo?































































7o within Se Precisou






% within Se Precisou






% within Se Precisou






% within Se Precisou






% within Se Precisou





Fonte: aos clientes empresÍrs de mediação imobiliaria 2005
40
Quadro no 27 - Gostaria de ver melhorada a raPidez do serviço? 
* Gluanto tempo demorou a
vender?
Fonte: Questionário aos clientes de emPresas de mediação 
imobiliaria 2005
Quadro no 28 - Já contactou imobiliárias como cliente comprador? 
* Qual a sua impressão sobre o
atendimento das imobiliárias?




































































































Fonte: Questionário aos clientes de ernPresas de mediação 
imobiliaria, 2005
4t
Quadro no 29 - As imobiliárias possuíam opções de venda dentro daquilo-que 
pretendia? * No
geral, os-càmerciais mostraramlhe o imóvel que pretendia?














































Fonte: Questionário aos clientes de empresas de mediação
imobiliária 2005
42
Quadro no 30 - outra (qual?) * os preços dos imóveis encontravam-se dentro 
dos valores
esPerados?












































































Fonte: Questionário aos clientes de emPresas de mediação
imobiliária, 2005
43
Se contactou imobiliárias por telef', fax
etc., descreveu o imóvel pretendido'
































































euadro no 3í - Gostaria de ver methorada a informação disponível? " Se contactou lmoblliárias
pãi t"t"f., fax etc., descreveu o imóvel pretendido, contãctaram-no respondendo à sua solicitação?
Fonte: Questionário aos clientes de onpresas de mediação imobiliária, 2005
^.'nu*tà
" tt ^r




Lrla :- . -,
